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ABSTRAKT

Diplomova praca je zamerana na podporu cestovného ruchu okresu Topol'Cany. Ciel'om tejto
prace je zanalyzovat sicasny stav propagacie a komunikacie o cestovnom ruchu okresu a
vytvorit’ projekt na jeho podporu. V ramci rieSenia boli pouzité analytické metody, a to
dotaznikové Setrenie, SWOT analyza, geograficka analyza a osobné rozhovory. Na zaklade
vysledkov analytickej Casti prace bolo zistené, ze podpora a propagacia cestovného ruchu
okresu je nedostatotnd achyba efektivny komunikacny nastroj s potencidlnymi
navstevnikmi a ucastnikmi cestovného ruchu. V dnesnej dobe je mobilny telefon najlepSim
priatelom takmer kazdého c¢loveka aprave mobilnd aplikacia sa stdva uzivatel'sky
obl'ibenym zdrojom informécii ¢i komunikdcie. Mobilnad aplikacia predstavuje do
budtcnosti neodmyslitelnu sucast’ podpory cestovného ruchu. Na zdklade zistenych
skutoCnosti bola preto mobilna aplikdcia vybratd ako najvhodnej$i komunikacny

a informacny néstroj na podporu cestovného ruchu okresu Topol'cany.

Klacové slova: cestovny ruch, atraktivity, propagacia, komunikacné nastroje, mobilna

aplikacia, okres Topol'¢any

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on the support of tourism in the district of Topol'Cany. The
aim of this work is to analyze the current state of promotion and communication about
tourism in the district and create a project to support it. In this diploma thesis, analytical
methods such as questionnaire survey, SWOT analysis, geographical analysis, and personal
interviews were used. Based on the results of the analytical part of the work, it was found
that the support and promotion of tourism in the district is insufficient and lacks an effective
communication tool with potential visitors and participants in tourism. Nowadays, a mobile
phone is the best friend of almost every person, and it is the mobile application that is
becoming a user-favorite source of information or communication. The mobile application
is an integral part of tourism support in the future. Based on the findings, the mobile
application was therefore selected as the most suitable communication and information tool

to support tourism in the district of Topol'¢any.

Keywords: tourism, attractions, promotion, communication tools, mobile application,

district of Topol'¢any
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UvVOD

Kazda destinacia cestovného ruchu potrebuje urcitih formu podpory pre uspesni existenciu.
Propagacia a komunikacia v destinécii cestovného ruchu a v samotnom cestovnom ruchu st
jeho neodmyslite'nou sticast'ou. Cestovny ruch by bez propagécie a komunikacie existovat
nemohol. Preto prave prostrednictvom propagécie a komunikacnych néstrojov moze byt
dosiahnutd zvySena podpora cestovného ruchu v destinacii. V dneSnej dobe je velmi
jednoduché spojit’ propagaciu a komunikaciu do jedného nastroja. Internet, socialne siete,
webové stranky ¢i mobilné aplikacie predstavuju efektivne néstroje komunikacie
a propagacie v cestovnom ruchu. V zahrani¢i Coraz viac ucastnikov cestovného ruchu
a navstevnikov destinacie pouziva mobilne aplikacie ako zdroj informécii pred, pocas a po
ceste. Prave ztohto hl'adiska maji mobilné aplikdcie ako komunika¢ny, informacny

a propagacény nastroj do buducnosti velky potencial.

Ciel'om tejto prace je podpora cestovného ruchu okresu Topol'¢any. Praca sa sklada z ¢asti
teoretickej a z Casti praktickej. V teoretickej Casti st prezentované teoretické poznatky
zoblasti  destindcie a destinatného managementu, marketingovej komunikacie
a informacnych technoldgii v cestovnom ruchu. Prva Cast’ praktickej Casti je zamerana na
geograficki analyzu okresu Topol€any, analyzu dokumentu a sufasného stavu
komunikacnej stratégie mesta Topol'¢any na rok 2021, analyzu sucasného stavu cestovného
ruchu okresu Topol'¢any a jeho podpory prostrednictvom dotaznikového Setrenia a SWOT
analyzu okresu TopolCany. Druhd cast’ obsahuje projektovy navrh vytvorenia mobilnej
aplikacie na podporu cestovného ruchu okresu Topol'€any. Podpora a propagacia cestovného
ruchu okresu je nedostato¢nd achyba efektivny komunika¢ny a informacny néstroj
s potencialnymi navstevnikmi a €astnikmi cestovného ruchu. To ma za nasledok malé
povedomie hlavne o atraktivitach cestovného ruchu v okrese Topol'€any. V dnesnej dobe je
mobilny telefon najlepSim priatelom takmer kazdého Cloveka. Cestovny ruch je velmi
dynamické odvetvie, ktoré sa meni a v znacnej miere je zavislé na vyvoji informacnych
technologii. V zahrani¢i neustéle rastie trend pouZzivania mobilnych aplikacii v cestovnom
ruchu. Mobilnd aplikacia predstavuje do budicnosti neodmyslitelni sucast’ podpory
cestovného ruchu. Z hl'adisk uzivatela, vyvoja alebo perspektivy bola mobilnéd aplikéacia
vybrata ako najvhodnejsi komunikaény a informacény nastroj na podporu cestovného ruchu

okresu Topol’¢any.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Hlavnym ciel'om diplomovej prace je podpora cestovného ruchu okresu Topol'¢any. Sposob
dosiahnutia tohto ciel'a spociva v zvySeni informovanosti a dostupnosti praktickych
informadcii o turistickych atraktivitach okresu. Podpora CR bude prebiehat’ prostrednictvom
mobilnej aplikécie, ktord vytvori prehl'adnt jednotna informacént platformu podporujicu
povedomie a navstevnost' turisticky pritazlivych atraktivit. Aplikacia bude podporovat
cestovny ruch atraktivit okresu a informovanost’ navstevnikov o moznostiach cestovného
ruchu pred zahajenim cesty, pocas cesty ¢ po ukonéeni cesty. Ciastkovym cielom aplikacie

je aj zvysenie navstevnosti okresu a atraktivit hlavne obyvatel'mi okresu a okolitych okresov.

Pred zahdjenim prace bol vykonany kvalitativny vyskum vo forme nestandardizovaného
osobného rozhovoru s vedenim mesta Topol’¢any na mestskom trade. Vd’aka vysledkom
z rozhovoru bol urceny smer prace k modernym informac¢nym technoldégiam vyuzivanym v
cestovnom ruchu. Mesto vidi najvac¢si potencial v podpore cestovného ruchu okresu skrz
vyuzitie potencidlu prirodnych a kultarnohistorickych atraktivit okresu, zvySenim ich
propagacie, povedomia, ndvstevnosti a informovanosti. Postup prace obsahuje tri Casti —
teoreticku, analyticku a projektovua Cast’. Prva bude spracovana teoreticka Cast’, ktord bude
obsahovat’ literarne poznatky =z oblasti destinacného managementu a marketingovej
komunikacie cestovného ruchu. Nasledne bude v analytickej Casti spracovana geograficka
analyza okresu Topol'Cany a analyza dokumentu a sti¢asného stavu komunikacnej stratégie
mesta Topol'¢any na rok 2021. Dalej bude zahrnuté dotaznikové $etrenie, ktoré bude hl'adat
odpovede na tri vyskumné otazky, a to: VO1: Aky je sicasny stav cestovného ruchu okresu
Topol'¢any astav jeho podpory a propagacie? VO2: Aka je navStevnost’ a povedomie
o prirodnych a kultarnohistorickych atraktivitich okresu Topolcany? VO3: Ktoré
informacné zdroje vyuziva turista pri ndvSteve neznamej destiniacie? Poslednt cast
analytickej Casti bude tvorit SWOT analyza okresu Topol'¢any. Vysledky analytickej Casti
budu sluzit’ ako podklad k projektovej Casti prace.

Na zéklade vysledkov z analyz bude v projektovej Casti vytvorend mobilnd aplikicia na
podporu cestovného ruchu okresu Topol'¢any. Nasledne bude projekt podrobeny casovej,
nakladovej a rizikovej analyze. Pre ¢asovu analyzu a vypocet najkratSej moznej doby trvania
pripravy projektu bude vyuzitd metodda kritickej cesty CPM v programe QM. Néakladovu
analyzu bude tvorit' kalkulacia ndkladov na vyvoj aplikacie, na udrzbu a propagiciu
aplikacie. Rizikova analyza bude vykonanda pomocou metody RIPRAN, ktora zachycuje

mozné rizika projektu a ich riesenia.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DESTINACIA CESTOVNEHO RUCHU

Pojem destinacia cestovného ruchu mézeme povazovat’ za vel'mi Siroky. Pod tymto pojmom
si dokazeme predstavit’ r0zne miesta, okresy, regiony ¢i dokonca celé staty. I ked’ konkrétne

vymedzenie tohto pojmu nie je vel'mi zlozite, urcite je potrebné.

1.1 Vymedzenie pojmu destinacia

Existuje mnoho vymedzeni pojmu destinacia. Pre vysvetlenie a pochopenie tohto pojmu

sta¢i spomenut’ len tie najznamejsie a najpouzivanejsie.

Na prvy pohl'ad pojem destinicia napovedd, ze sa jedna o geograficky vymedzeny ,.ciel’
cesty“. Je chapana ako ,,zvizok roznych sluzieb koncentrovanych v urcitom mieste alebo

73

oblasti* alebo ako ,,geograficky priestor (Stdat, miesto, region), ktory si klient (segment)
vybera ako svoj ciel cesty* . Destinacia cestovného ruchu je teda miesto, ktoré je cielom
potencidlnych navstevnikov, ktori vnimaju toto izemie vo vzt'ahu k obsahu a lokalite, za

ucelom uspokojenia svojich potrieb (Palatkova, 2011, s. 11).

Podl'a medzinarodnej definicie UNWTO (2016) je destindcia cestovného ruchu fyzicky
priestor, kde navstevnik stravi aspon jednu noc. Zahtia r6zne produkty cestovného ruchu,
ako su turistické atrakcie a doprovodné sluzby. Destinacia je fyzicky a administrativne
ohrani¢end. Toto ohranicenie definuje riadenie, vnimanie a konkurencieschopnost’
destindcie na trhu. Sucastou destindcie modzu byt tieZ rézne zainteresované strany

a komunity. TaktieZ sa mozu spajat’ a vytvarat’ vacsie destinacie.

Dalsia velmi podobni definicia destinacie cestovného ruchu hovori, Ze destinacia
predstavuje jedinecny, politicky a legislativne vymedzeny geograficky region, vhodny pre
uplatiiovanie planovania a marketingu cestovného ruchu. Jedinecnost’ destindcie spociva
v odlisnych vlastnostiach od inych destinacii, ktoré su podmienkou rozvoja cestovného
ruchu. V inom pojati méZeme destindciu definovat’ ako produkt, ktory je predmetom kupy,

predaja a spotreby (Kiral'ova a Straka, 2013).

Vykladovy slovnik cestovného ruchu (Zelenka a Péaskova, 2012, s. 105) pod pojmom
destindcia cestovného ruchu rozumie: ,, V uzsom slova zmysle sa jedna o cielovu oblast
v danom regione, so Specifickou ponukou atraktivit CR a infrastruktury CR. V Sirsom slova
zmysle sa potom jedna o Stat, region, ludske sidla a dalsie oblasti, ktoré su typické velkou
koncentrdaciou atraktivit CR, rozvinutymi sluzbami CR a dalSou infrastrukturou cestovného

ruchu, ktorych vysledkom je velka dlhodoba koncentracia navstevnikov *.
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Mnoho autorov popisuje destindciu ako mix dvoch faktorov, ktorymi su zariadenia
(vybavenie) a sluzby, ktorych cielom je uspokojovanie potrieb turistov. Tie faktory st

sucast'ou Siestich komponentov, nazyvanych tiez ,,Sest’ A“, ktoré tvoria jadro destinacie:

1. Attractions — primarna ponuka cestovného ruchu (prirodny a kulturne-historicky

potencial).
2. Accessibility — zakladna infrastruktara (dopravna).

3. Amenities — supraStruktura a infraStruktira cestovného ruchu (ubytovacie,

pohostinské, spolocenské a iné zariadenia).

4. Ancillary services — doplnkové sluzby pre turistov (postovné, telekomunikacné

apod.).
5. Available packages — produktové bali¢ky, ktoré st d’alej predavané CK alebo CA.

6. Activities — pestré atrakcie a aktivity v destincii (Kirdl'ové a Straka, 2013).

1.2 Typologia destinacii

Destinacie cestovného ruchu je mozZné typologizovat’ na zaklade rozlicnych hladisk.
NajcastejSie sa typy destinacii vymedzuju podla atraktivity primarnej ¢i sekundarnej
ponuky, a to napriklad na mestsky, horsky, kupel'ny a pod. V praxi sa v§ak ¢asto v destinacii

prelina viacero typologii a destinaénych typov (Kiral'ova a Straka, 2013).

Podla Nejdla (2011) existuja typy destinécii podla vel’kosti izemia a podl'a hlavnych aktivit

typickych pre dané Gzemie.
Typy destinacii podl’a vel’kosti izemia:

e miesto — metropola, globalne mesto ¢i inak vyznamné miesto cestovného ruchu,

zname kupel'né miesta, putnické miesta, mimoriadne historické komplexy,

e region — najbeZnejSi typ destinicie, hranice regionov cCasto nie su v stlade

s hranicami izemnych celkov,
e Stat —resp. zem,
e euroregion — vznika spojenim pohranic¢nych uzemi niekol’kych Statov,

e svetadiel — vnimana ako destinéacia vo¢i zamoriu (napr. Europa).
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Typy destinacii podl’a hlavnych aktivit typickych pre dané izemie - mestské, primorské,

horské, dedinské, jedine¢né, exotické, exkluzivne.

Iné delenie, podla aktivit, ktoré sa v destinacii daju uskuto¢fiovat’ - hlavné mesta,
rozvinuté tradi¢né centra cestovného ruchu, strediska cestovného ruchu, ucelovo

vybudované rezorty.

Podla prieskumu v Ceskej republike v roku 2020 boli pre rozdelenie destinacii stanovené
kritéria atraktivity a aktivity: kupel'né, prirodné a u vodnych pldoch, dedinské, historické a

kultarne-poznéavacie, zimnych Sportov, pltnické, rekreacné a atrakéné, prihrani¢né.

1.3 Spravanie navStevnikov destinacie

Spravanie navstevnikov destinacie je ovplyviiované mnohymi faktormi. Zmeny v Zivotnom
Style, v kapacite atvorbe volného ¢asu a v rebricku hodn6t maju za ndsledok zmeny
v spravani navstevnikov destinacie. Coraz viacej zohrava velka rolu spontannost
a flexibilita pri rozhodovani a vybere cielovej destindcie. Od tohto rozhodnutia sa d’alej
odvija samotna ktipa produktu cestovného ruchu. Pri tvorbe ponuky a dopytu sa do popredia
dostdva individualizmus. NavStevnici su sklsenejSi a sofistikovanejsi, ¢o vedie
k vyhl'addvaniu novych, nepristupnych, neobjavenych a exotickych destinacii. Naroky sa
zvysuju taktieZ na sluzby dostupné a poskytované v destinacii. Samozrejme netreba zabudat’
na nové trendy avyzvy, ktoré ovplyviluju stcasnost a buducnost’ cestovného ruchu

(Kiralova a Straka, 2013).

Stcasnd koronakriza zasiahla cestovny ruchu enormne a taktieZz zmenila spravanie
navstevnikov destinacie. Pri vybere cielového miesta sa dostali do popredia domace alebo
odl'ahlé destinacie v prirode ¢i exotike. Spravanie navstevnikov v konkrétnych destinaciach
sa stalo Coraz viac obozretnejSie, opatrnejsSie a zodpovednejsie. Navstevnici si taktiez Coraz
viac obl'ubuju vyuzivanie modernych bezkontaktnych technologii ako st online check-in ¢i
moznost’ objednavky jedla alebo sluzby cez aplikaciu. Pred navStevou urcitej destinécie
alebo atrakcie sa zacina vyuZzivat trend virtudlnej prehliadky na dokladnejsi vyskum
a prehl’ad pre naplanovanie cesty. TaktieZ v suvislosti s pandémiou a neustdlymi zmenami
podmienok cestovania, l'udia zacali vyhladavat expertné sluzby pre lepSiu orienticiu
v pravidlach. Co sa tyka ubytovania a dopravy, navstevnici za¢inaju ¢oraz viac preferovat’

udrzatel'né sposoby (Smartvel, 2022).
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1.4 Atraktivity destinacie cestovného ruchu

Atraktivity st hlavné motivatory navstevy daného miesta. Atraktivity su sti¢astou primarne;j
ponuky destindcie a st potencialom pre rozvoj cestovného ruchu a tvorbu produktu.
Z geografického hl'adiska sa zarad'uji medzi lokaliza¢né faktory rozvoja CR. Existencia
a skladba atraktivit ovplyviiuje charakter, Struktiru, infrastruktiru, ponuku produktov a typy

CR v destinacii (Palatkova, 2006).

Podrla Jarolimkovej (2017) su atraktivity podl'a vyznamu pre cestovnych ruch rozdelené do

dvoch nasledujucich skupin:

e Primarne atraktivity — predstavuji prvotny a zdkladny impulz k navsteve

destinacie.

e Sekundarne atraktivity — predstavuju druhotné (doplnkové) ciele navstevy

destinacie.

Existuje viacero roznych hladisk klasifikacie atraktivit, aviak ani jedna nie je v Ceskej

republike oficidlna. NajpouZivanejSie delenie atraktivit je podl'a druhu a charakteru:
e Prirodné atraktivity — predstavuju prirodné dedicstvo.
e Kultirne-historické atraktivity — predstavuju kultirne-historické dedicstvo.

¢ Kultirne-spolo¢enské atraktivity - predstavuji organizované a ¢asovo obmedzené

akcie (Jarolimkova, 2017).

Takéto Clenenie vyjadruje potencial destinacie pre jednotlivé druhy cestovného ruchu.

1.5 Pojem destinacny management

., Marketingové riadenie destindcie (destinacny management) je proces analyzy, planovania,
stanovenia cielov destinacie, tvorby a presadzovania komunikacnych a dalsich stratégii,
marketingového mixu, realizacie a kontroly s cielom prepojit ponuku destindcie s dopytom
po destinacii tak, aby boli uspokojené potreby navstevnikov destindcie ,,akciondrov*,

zvySena kvalita zZivota rezidentov v destinacii *“ (Palatkova, 2011, s. 20).

Destina¢ny management sa da vo vSeobecnosti povaZovat' za urcité vychodisko marketingu
destindcie. Preto sa ako synonymum managementu destindcie pouziva marketingové

riadenie destinacie. Toto je zaloZzené¢ na kombinacii principov a metéd managementu
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a marketingu. Tento koncept je relativne mlady (existuje od 90. rokov minulého storocia)

(Palatkova, 2011, s. 19-20).

Destina¢ny management podla Zelenky a Paskovej (2012, s. 106) predstavuje systematicka
¢innost’ pouZzivania nastrojov, metod a technik pri planovani, organizacii, komunikacii,

marketingu, rozhodovani a regulacii CR v urcitej destinacii.

Podl'a Holesinskej (2012, s. 47) je presnejSia a vystiznejSia definicia nasledovna:
,, Destinacny management, alebo riadenie destindcie, je Specificka forma riadenia, ktora
spociva v procese zalozenom na kooperdcii (spolupraci) medzi jednotlivymi
zainteresovanymi aktérmi cestovného ruchu ana koordinacii v oblasti planovania,
organizovania a rozhodovania v destindcii, pricom klucovym faktorom uspesnej realizdcie

destinacného riadenia je vzajomna komunikacia (princip 3K) “.

1.6 Funkcie destinacného managementu

Odbor managementu cestovného ruchu nemé v Ceskej republike dlhodobé trvanie. Preto na
pochopenie funkcii destinaéného managementu mézeme vyuZit’ publikacie od zahrani¢nych
autorov. Existujui dva pristupy k vymedzovaniu zdkladnych funkcii destinaéného riadenia —
nemecky a anglosasky pristup. Ked’7e nemecky pristup je ksituacii v CR blizsi (z
geografického a kultarne-historického hl'adiska), bude charakterizovany ako prvy

(Holesinska, 2012).
Nemecky pristup k vymedzeniu funkcii destinaéného managementu

Existuje niekolko variant vymedzeni tychto funkcii od rdéznych autorov. Svajéiarsky
profesor Bieger (1996), ktory zastupuje nemecku Skolu, sumarizuje poznatky do
jednotlivych kooperativnych tloh, ktoré by mali byt v ramci destinacného riadenia

realizované. Definuje:

e Planovaciu funkciu — spolupréca s partnermi, doraz na stanovovanie turistickych
cielov v destinaciach, analyza konkurencnej situécie, ur€enie stratégie a vydobytie

pozicie na trhu, dodrzovanie a riadenie sa stanovenou stratégiou.

e Funkciu ponuky — koordindcia ponuky v destinaciach, tvorba ponuky a novych
produktov a balickov, kontrola kvality a zabezpeCenie verejnych produktov

a sluzieb.
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e Marketingovu funkciu — tvorba marketingovej stratégie destindcie, starostlivost’
oimage aznacku destinacie, reklama apodpora predaja, informovanost’

potencidlnych navstevnikov a zabezpecenie kvalitného produktu CR.

e Funkciu zastupovania zaujmov — zvySovanie povedomia obyvatel'stva o CR,

koordinacia zaujmov aktérov CR, zastupovanie zaujmov turistov.
Anglosasky pristup k vymedzeniu funkcii destinacného managementu

Iny je pohl'ad anglosaskych autorov na vymedzenie tychto funkcii. Taktiez aj v anglosaskom
pristupe existuje niekol’ko variant vymedzenia, u niektorych znich ndjdeme urcita
podobnost’ ¢i paralelu k definicii od Biegera (1996). Napriklad Pearce (1992) uvadza
nasledujuce funkcie: marketing, poskytovanie sluzieb navstevnikom, rozvoj, planovanie,

vyskum, koordinacia a lobbing.

Ritchie a Crouch (2003) sa v svojej definicii funkcii zamysl'aju hlbsie. Kladi doraz na to, ze
hlavnou funkciou destinatného managementu nie je iba marketing ale aj ostatné funkcie
znacne prispievaju k podpore a rozvoji cestovného ruchu destinacie. Riadenie destinacie
povazuji za kIG¢ kudrzaniu udrzatenej konkurencnej vyhody. Tito autori teda
uprednostiiujil manazérsky-orientovany pristup k vymedzovaniu funkcii. NavySe ich chapu
ako ulohy interného a extern¢ho charakteru. Medzi interné tlohy destinacnej spolo¢nosti
patri: tvorba organizacnej Struktiry, urcenie finannych zdrojov, priradenie kompetencii
v ramci organizacnej Struktary atd. Medzi externé ulohy destinacnej spolocnosti patri:
marketing, riadenie informadcii, riadenie a kvalita sluzieb, riadenie navStevnosti, riadenie

financii, riadenie 'udskych zdrojov atd’.

Naopak Page (2019) kladie na funkciu marketingu velky doraz. Vo vymedzeni funkecii je
vSak vSeobecnejsi a okrem marketingu riesi operacné riadenie a riadenie I'udského kapitélu.
Oriadeni destindcie neuvazuje. Zameriava sa predovSetkym na Specifika riadenia
v jednotlivych oblastiach CR (ubytovanie, doprava, a pod.), prinasa vSak celkovy pohl'ad na

mechanizmus riadenia destinacie.
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2 MARKETINGOVA STRATEGIA V CESTOVNOM RUCHU

Vykladovy slovnik cestovného ruchu (Zelenka, Péskova, 2012, s. 329) definuje
marketingovu stratégiu ako ,,uceleny sposob jednania organizdcie (destindcie) voci
zdakaznikom, zahriujuci orientdciu na urcité segmenty zakaznikov, vyber marketingovych

nastrojov, marketingového mixu a spésobu marketingovej komunikacie .

Marketingova stratégia v cestovnhom ruchu moze mat niekol'ko vychodisk. Medzi
najznadmejSie patria mensie ndklady s nizkou predajnou cenou produktu, komplexny
a Standardizovany produkt, flexibilita pre zakaznika, Specifikacia sa na dany segment
klientov, yield management, dlhodobo udrzatelny rozvoj CR a variabilita v ponuke

produktov atd’. (Zelenka, 2010, s. 53).

Marketingova stratégia sa utvara na zaklade analyz okolia, konkurencie, dopytu a SWOT
analyze. Vytycuje hlavné ciele, ktoré st dosahované prostrednictvom stanovenych metod
a prostriedkov. Marketingové ciele nadvazuju na celkové ciele organizacie (destinacie) a na

urcenu politiku (Jakubikova, 2013).

2.1 Strategicky marketing

Strategicky marketing sa musi riadit’ podl'a hlavnych cielov organizacie alebo destinacie.
TaktieZ musi brat’ do uvahy vonkajSie a vnutorne faktory destinacie ¢i organizicie.
Najcastejsi hlavny ciel’ destinicie je podpora arozvoj cestovného ruchu a turistického
priemyslu danej destinacie ako prostriedku zlepSenia kvality Zivota pre lokalnych

obyvatel'ov (Weaver, Lawton, 2010, s. 194).

Podrla Palatkovej (2011, s. 26) strategicky marketing destinéacie predstavuje vychodisko pre
vSetky marketingové aktivity. PredovSetkym predstavuje rdimec marketingového mixu, ktory
smeruje k naplneniu cielov destindcie a k uspokojeniu potrieb navstevnikov a rezidentov.
Strategicky marketing tvori sucast’ marketingového riadenia, ktoré obsahuje niekol’ko fazy
od analyzy (vyskumu) aZz po realizaciu a kontrolu. Marketingové riadenie predstavuje
proces, ktory byva oznacovany ako AOSTC — A (analyza, analysis), O (ciele, objectives), S
(stratégia, strategy), T (taktika, tactics), C (kontrola, control).

Strategické marketingové riadenie destindcie je odpoved’ou na neustdle sa meniace
podmienky prostredia. Obzvlast’ v turizme a cestovnom ruchu sa vonkajsie prostredie meni
vel'mi rychlo. A prave strategické marketingové riadenie ma schopnost’ odhadnut’ podstatu

buduceho vyvoja a schopnost’ rychlo reagovat’ na nahle zmeny (Gucik, 2011).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

2.2 Marketingovy mix cestovného ruchu

Marketingovy mix predstavuje sthrn kontrolovate'nych faktorov, ktoré urcuju dopyt po
obchodnom alebo destina¢nom produkte. Je to sibor marketingovych nastrojov, ktoré firma
alebo destinacia vyuziva k dosiahnutiu marketingovych cielov na cielovom trhu. Pre
dosiahnutie maximalnej efektivity sa vSetky marketingové néstroje mixu musia spojit’

(Weaver, Lawton, 2010, s. 197).

Medzi sucasti marketingového mixu st vSeobecne radené 4P — produkt (product), cena
(price), sposob distribucie (place) a propagécia (promotion). Avsak v cestovnom ruchu tento
mix vicsinou nie je dostacujuci, a preto sa pouzivaji mixy rozsirene. Niektori autori
marketingovy mix roz$iruji na 7 P — navySe l'udia (people), prezenticia (presentation)

a procesy (processes) (Zelenka, 2010, s. 19).

Ini (napr. Morrison, 2010) ho rozsiruju na 8P, kde patri produkt (product), cena (price),
spdsob distribucie (place), propagécia (promotion), 'udia (people), zostavovanie balikov
sluzieb (packaging), programovanie ponuky sluzieb (programming) a kooperacia
s partnermi (partnership). OdliSné pojatie marketingové mixu vnima aj Jakubikova (2012, s.
187), ktora ku Styrom hlavnym prvkom prirad’uje aj d’alSie, a to: I'udia (people), balicky
sluzieb (packaging), programovanie ponuky sluZieb (programming), spolupraca
a kooperacia s partnermi (partnership), procesy (processes), fyzické charakteristiky

(physical evidence), verejna mienka (public opinion).

Analytickd a projektova cCast’ prace sa z marketingového mixu zameriava najviac na
propagéciu. Preto pre ucely prace bude z marketingového mixu bliZSie venovana pozornost’
len propagacii. Propagécia je marketingovy nastroj, prostrednictvom ktorého sa zabezpecuje
podpora predaj a marketingova komunikécia s teraj$imi a potencidlnymi klientami.
Stucastou propagacie je reklama, osobny predaj, vztahy s verejnostou, internd reklama
a publicita. Pri propagacii v cestovnom ruchu je kladeny doéraz na silu a emocionalnost’
zazitku, spolahlivost a bezpecnost sluzieb v CR a odliSnost ponuky. Vyznamnu rolu

zohréavaju v cestovnom ruchu vel'trhy produktov a sluzieb CR (Zelenka, 2010, s. 107).
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA V CESTOVNOM RUCHU

Komunikacia v cestovnom ruchu je vel'mi dolezitd. Prostrednictvom komunikacie su
sprostredkované spravy o novych turistickych destindciach, o prirodnych podmienkach
a pohroméch, o teroristickych ttokoch, o novych produktoch CR ainé. Tieto spravy su
vd’aka dneSnym rychlo sa rozvijajucim informa¢nym technolégiam Siriace sa vel'mi rychlo.
Dostupnost’ a znalost” tychto aktudlnych informécii ovplyviiuje rozhodovanie turistov o ich
cestach, ale ma taktiez dosah na podnikatel'ské subjekty. Ked’ze produkty cestovného ruchu
su prevazne nehmotné, pominutelné a neoddelitelne od poskytovatela, je komunikacia

medzi subjektmi cestovného ruchu zivotne dolezita (Jakubikova, 2012, s. 246).

3.1 Podstata a ciele marketingovej komunikacie

., Marketingovou komunikaciou sa rozumie riadené informovanie a presvedcovanie
cielovych skupin, pomocou ktorého firmy a dalsie institicie napliuju svoje marketingové

ciele” (Karligek, 2018, s. 193).

Marketingova komunikacia musi byt v stlade so stanovenou marketingovou stratégiou
a komunikaénymi ciel'mi. Predstavuje kontinudlny proces komunikéacie medzi firmou
a potencidlnym zakaznikom, komunikacie s vlastnymi zamestnancami, zaujmovymi

skupinami a verejnostou (Zelenka, 2010, s. 14).

Nevyhnutnost’ marketingovej komunikacie vyplyva z filozofie marketingu. V komunikécii
ide o hladanie spravneho sposobu podania, ozndmenia, sprostredkovania urcitych

informacii, myslienok, postojov alebo nazorov (Gucik, 2011, s. 118).

Na zéklade predoslych charakteristik méZeme ucel marketingovej komunikacie definovat’
ako sprostredkovanie predmetu komunikéacie pomocou urcitych komunikaénych nastrojov
a prostriedkov. Faktory, ktoré¢ urcuju spdsob komunikacie v cestovnom ruchu, st najma:
vlastnosti cielovych skupin, Stadium Zzivotného cyklu cielového miesta, pozicia produktu
cielového miesta na trhu, konkurencny tlak, distribu¢na a cenova stratégia cielového miesta

(Marakova, 2016, s. 11-12).

3.2 Marketingova komunikacia destinacie

Marketing destinacie je zaloZzeny na orientacii na navstevnika, je zrejme, Ze marketingova
komunikacia bude u destinacie zohravat doleziti rolu. Marketingova komunikécia

destindcie  predstavuje  vymenu informacii medzi  poskytovatelmi  sluZzieb,
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sprostredkovatel'mi, navStevnikmi a verejnost’ou v snahe o podporu a rozvoj CR destinécie,
o udrzanie alebo zvySenie dopytu po produktoch destinacie a v snahe o vybudovania

dobrého mena destinacie (Marakova, 2016, s. 22).

3.3 Nastroje komunikacie v cestovnom ruchu

Nastroje komunikdécie v cestovnom ruchu zahfnaju vsetky sposoby, prostrednictvom ktorych
destindcie ¢i organizacie cestovného ruchu poskytuju informacie internym ¢i externym
subjektom. K hlavnym ndstrojom komunikacie patri reklama, podpora predaja, vztahy

s verejnost'ou, osobny predaj ¢i priamy marketing (Palatkova, 2011, s. 60).

Reklama: Predstavuje neosobnu formu masovej komercnej komunikdacie, prostrednictvom
ktorej s prezentované myslienky, vyrobky a sluzby. Existuju rézne formy reklamy ako
reklama v televizii, rddiu, rozhlase, na internete, v tlaci, atd. Vyhody reklamy spocivaju
v Sirokom zasahu geograficky rozptylenych zakaznikov alebo vo vedeni k vyskuSaniu
produktu ¢i sluzby. Na druhej strane reklamy st nevyhody v podobe jednosmernej

komunikacie a vysokych nakladov (Jakubikova, 2012, s. 253).

Podpora predaja: Prvenstvo v komunika¢nych néstrojoch zabera namiesto reklamy prave
podpora predaja. Dovodom je cCasté vyuzivanie podpory predaja v praxi ajeho nizka
nakladovost’. Podpora predaja sa zameriava na zrychlenie predaja, teda odbytu vyrobkov ¢i

sluzieb (Foret, 2011, s. 279).

Vztahy s verejnostou (PR - Public Relations): Ich vyznam neustdle narastd s rastom
dolezitosti nazorov a orientacie na zakaznika. Prostrednictvom PR organizéicie cestovného
ruchu ¢i destinacie prezentuju svoje zamery, informuju o svojich cieloch a vysledkoch

a vytvaraju dobré meno spolocnosti (Karlicek, 2016, s. 119).

Osobny predaj: Jeden z najefektivnejSich nastrojov komunikaéného mixu, vd’aka svojmu
bezprostrednému osobnému podsobeniu. PouzZiva sa predovSetkym pri zmene preferencii,
postojov a stereotypu zakaznikov. Jeho nevyhodou je vyrazne mensi rozsah pdsobenia ako
ma napriklad reklama. Taktiez omyly a chyby predavajiceho moézu mat’ velky dopad na

meno spolocnosti (Foret, 2011, s. 301).

Priamy marketing: Zabezpecuje priame zacielenie spravy, vyrazni adaptaciu spravy
a vyvolanie okamzitej reakcie na nu. Pozndme tri skupiny priameho marketing a to spravy
posielané postou, prostrednictvom mobilného teleféonu alebo internetu (Karli¢ek, 2016, s.

73).
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Komunikaéné nastroje destinacie sprostredkovavajii prenos informacii réznym cielovym
skupindm. Ich cielom je ovplyvnit postoje, chovanie, nazory a vnimanie destinacie
navstevnikov. Vac¢sina komunikacnych aktivit sa teda zameriava na navstevnikov destinacie

a na ich rozhodnutia o ndkupe a vyobrazenia cesty.

Tabulka 1 Informaéna matica koncového klienta — zdroje informacii

(Palatkova, 2011)
Zdroj informacii Osobné Neosobné (masmédia)

Komeréné - sprievodca - reklama
- touroperator, agent - letaky
- TIC - katalogy
- telefonny predaj - video
- organizacni pracovnici a - teletext a d’alSie
dalsie

Nekomeréné - pribuzni a znami - programy o cestovani

- ucitelia v Skole - webové stranky
- skupiny rovnakého zameru - mobilné telefony
(Studenti, pracovnici jednej - videohry
firmy) - knihy, noviny, filmy
- ustna reklama (WOM) - socialne siete a skupiny
a d’alsie - spravy a d’alSie

Pre ovplyvilovanie dopytu, destinacie vicSinou vyuzivaji komeréné osobné alebo neosobné
nastroje, to hlavne uz spomenuté zdkladné komunikacné néstroje (reklama, podpora predaja,
vztahy s verejnostou, osobny predaj ¢i priamy marketing) (vid tabulka 1). Na druhej strane
navstevnici pri rozhodovani o ceste vicSinou vyuzivaju nekomerné neosobné zdroje
informacii, ato prevazne webové stranky, socidlne siete, mobilné telefony ¢i noviny.
Z osobnych zdrojov informdcii preferuju recenzie a odporicania od zndmych a priatel'ov.
V tomto pripade v§ak dochddza k miernemu nestladu medzi vyuzivanymi komunikacnymi
nastrojmi z pohl'adu destinacie a z pohl'adu navstevnika. Ked’ze pre destindciu je oslovenie
navstevnika klIiCové, orientdcia by sa mala viacej sustred’ovat’ na nekomeréné neosobné
komunika¢né néstroje (Palatkové, 2011, s. 61).

V praxi moézeme vidiet, Ze niektoré destinacie vyuzivaji pri komunikédcii mix

nekomercnych neosobnych a komerénych neosobnych néstrojov a ustupuju od zékladnych
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a typickych néstrojov komunikacie. Dokument komunikacnej stratégie mesta Topol'Cany na
rok 2021 popisuje vyuzivané komunikacné ndstroje, ktoré st noviny, webové stranky,

socialne siete, mobilny rozhlas, radio, média, informacny kiosk ¢i vylepové plochy.

3.4 Komunikacia s vnitornou a vonkajSou verejnost’ou

Komunikécia s vnutornou a vonkajSou verejnost’ou je pre vlastnika marketingovych aktivit
v destinacii vel'mi dolezitd. Podl'a Morrisona (2013) st subjektmi vnutornej verejnosti
zdruZenia a asociacie cestovného ruchu, zamestnanci organizacii cestovného ruchu,
odborové zdruzenia, miestni aktéri v cestovnom ruchu, malé a stredné podniky v destindcii,

domace obyvatel'stvo a miestne, regionalne média.

Domécemu obyvatel’stvu je treba venovat’ zvySent pozornost. Dévodom je nevyhnutnost’
podpory pozitivneho vzt'ahu medzi miestnymi obyvateI'mi a navStevnikmi. Je doleZité si
uvedomit’, Ze obe skupiny mozu od vzajomnej interakcie ziskat’ urcité benefity. Primerané
spravanie obyvatel'stva moéze prispiet k obohateniu zazitku navstevnika a k zlepSeniu
samotnej povesti a podobe destinacie. Na druhej strane néavStevnici moze vhodnym
spdsobom prispiet’ k pozitivnym ekonomickym a socidlnym u¢inkom na miestne
obyvatel’stvo a destinaciu (Mardkova, 2016, s. 67). VonkajSia verejnost’ zahfiia subjekty,
ktoré nemaju pdsobnost’ v rdmci Gzemia destinacie. Jedna sa o zdkaznikov a potencialnych
zakaznikov, podniky cestovného ruchu, média z externého prostredia, iné organizacie
cestovného ruchu (napr. DMO), vladne organizicie a vzdelavacie inStiticie v cestovnom

ruchu (Morrison, 2013).

3.5 Modely marketingovej komunikacie

Podl'a autorov Hoffman — Nowak (Marakové, 2016, s. 13) m6Zeme modely marketingove;j

komunikacie rozdelit’ na:
e Model interpersonalnej komunikacie — osobna komunikécia medzi preddvajicim
a kupujacim.
e Model masovej komunikicie — jednosmernd komunikicia od jedného zdroja

k mnohym prijemcom.

e Model virtuidlnej komunikicie — komunikidcia prostrednictvom vyuzitia
virtualneho prostredia (Internet, webové stranky, socialne siete, mobilné aplikacie,

atd’.).
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3.6 Vyutzitie virtualneho prostredia na komunikaciu v cestovnom ruchu

Takmer vo vsetkych odvetviach narodného hospodarstva sa vyuziva virtualne prostredie na
komunikaciu coraz viacej. Predpoklada sa, ze v blizkej budicnosti bude predaj v niektorych
odvetviach prevazne fungovat’ cez priamu elektronickii komunikaciu. Organizacie v CR su
vd’aka informacnym a komunikacnym technolégiam schopné vykonavat' svoje cinnosti
rychlejsie, presnejSie a dosahuji vacsi priestorovy a ¢asovy rozsah (Marakova, 2016, s. 75).
Destinacie cestovného ruchu zase vyuzivaju nové moznosti nadvédzovania kontaktov
s potencialnymi névstevnikmi, partnermi a okolim (Gajdosik, Lencsésovd, Marcekova,
2015). Na druhej strane zdkaznici (navstevnici) v cestovnom ruchu vyuzivaji ICT na
vyhl'addvanie informdcii, ndkup ¢i rezervaciu produktov (destinacii) (Marakova, 2016, s.
75). Podl'a Gucika (2011) maji zdkaznici na internete vacsi vyber produktov, I'ahsi pristup

k informaciam, pohodlnejsi a jednoduchsi nakup.

Hlavnou vyhodou elektronického marketingu v CR je efektivita komunikacie. V porovnani
s klasickymi komunika¢nymi néstrojmi je mozné oslovit jednotlivca, ale aj skupinu
s rovnakymi zaujmami, ktori méZu jednoducho reagovat’ a odpovedat’ naspét’. Prave tato
zmena marketingového monologu na dialég predstavuje podla Kurpasa (2010) zaklad

uspesnej elektronickej komunikécie.

Napriek vSetkym pozitivam, ktoré vyuZzivanie virtudlneho prostredia prinasa, existuju
viditeI'né rezervy v malych a strednych podnikoch, ktoré nie st vZdy schopné vyuZivat’ jeho

potencial naplno (Mardkova, 2016, s. 78).

Gucik (2011) pozné niekol’ko nastrojov elektronického marketingu, a to: webové stranky,

on-line reklamu, mobilny marketing, internetové komunity, e-mail a webcasting a mashup.
Mobilny marketing

Mobilny marketing je fenoménom dneSnych dni. Je to odbor, ktory vznikal postupne
s rozvojom mobilnych sieti a taktiez s rozvojom komunikécie so zdkaznikmi cez mobilné
aplikdcie. Mobilny telefon dokaze nahradit’ viacero z tradi€nych metdd propagécie.
Virtudlny marketing sa tieZ spolieha na silny koncept kreativneho preposielania sprav
a informacii priatel'om a znamym. Za niektoré z vyhod mobilného marketingu povazujeme
jeho efektivnost’, rychlu pripravu akcie, flexibilnost, dopliuje a posilituje klasické formy
komunikacie, znovupouzitelnost, transparentnost a interaktivitu. Formy mobilného
marketingu sa budi aj nad’alej rozvijat. Preto je mobilny marketing nevyhnutnost'ou

v uspesnej marketingovej komunikacii budicnosti (Frey, 2011, s. 143-153).
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4 INFORMACNE TECHNOLOGIE V CESTOVNOM RUCHU

Tak ako iné sektory, tak aj sektor cestovného ruchu vyrazne ovplyviluji pokroky
v informacénych technoldgidch. Informacné technoldgie maji dosah na spravanie
organizacii, destinacii a navstevnikov cestovného ruchu. Vplyv informaénych technologii
na organizacie spociva v znizovani nakladov a v lepsSej praci s dopytom. Hlavnym dévodom
preco organizacie v CR vyuzivaji informacné technologie je udrZovanie a zvySovanie

konkurencieschopnosti (Gajdosik, 2017, s. 13-14).

Pre mnohé organizicie a firmy sa informacné technoldgie stavaju hlavnym strategickym
faktorom. Avsak niektoré sa stale pred IT brania a nechct ich prijat’ na potrebnom leveli.
Iné prave vd’aka ich vyuzivaniu dosahuju na trhu strategicku vyhodu. V dnesnom svete je
takmer nepredstaviteI'né ako moézu organizacie na trhy bez podpory IT vdbec fungovat.
Obzvlast’ v cestovnom ruchu sa organizacie stdvaju zavislé na informacnych technolégiach.
Preto by bolo vel'mi t'azké udrzat’ sa na trhu v cestovnom ruchu bez podpory IT (Collins,

2017, s. 310).

4.1 Navstevnik a informacné technoléogie

Navstevnici Cerpaju vel'ké benefity z rozvoja informacnych technoldgii. Socidlne média,
internet a mobilné zariadenia im poskytuji nepretrzity pristup k informéacidm o destinaciach,
atraktivitach cestovného ruchu, sluzbach a organizaciach cestovného ruchu. Taktiez Coraz
CastejSie vyuzivaju elektronické systémy rezervovania (Benckendorff, Xiang, Sheldon,

2019, s. 6).
Existujt tri typy informaénych kanéalov pre navstevnikov cestovného ruchu, a to:

e Pouzivané pred cestou — statické (brozlry, sprievodcovske letdky, fotografie, videa,
fax) a dynamické (mobilny telefon a aplikécie, e-mail, webové stranky, internetové

rezervacné systémy, globalne distribu¢né systémy).

e Pouzivané pocas cesty — statické (brozury, sprievodcovské letaky, znaCky, mapy,
kiosky, TV kanaly v hoteloch) a dynamické (mobilny telefon, fax, e-mail, webové

stranky, socidlne média, mobilné aplikacie).

e Pouzivané po ceste — statické (brozury, sprievodcovské letdky, fotografie, vided)
a dynamické (blogy, socialne média, zdielané fotografie a videa, hodnotenia,

recenzie) (Benckendorff, Xiang, Sheldon, 2019, s. 9).
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4.2 Informacné technoldgie destinacie

Vyuzivanie informac¢nych technologii sluzi k zjednoduSeniu a k zefektivneniu procesov
v destinacii. Samotnym cielom zavadzania a pouzivania informacnych technologii
v destinaciach je ucinné a efektivne marketingové a manazmentové riadenie destinacie

(Palatkova, 2011, s. 167-169).

V destinaciach je vel'mi perspektivne vyuzivat geografické informacné systémy (GIS).
Doposial’ sa z doévodu narocnych technickych poziadaviek vyuzivali v cestovhom ruchu
menej ako je ich skuto¢ny potencidl. AvSak s rastom a rozvojom informacnych technologii
sa stale viac dostavaji do popredia a su buducnost'ou. Medzi ich najddlezitejSie funkcie patri
moznost’ lokaliz4cie polohy, navigécia, infrastruktira CR spolu s priestorovym pldnovanim
a sledovanie priestorovych izemnych zmien. Na jednej strane su geografické informacné
systémy vyuzivané podnikmi CR a TIC. Na druhej strane z neho m6zu néavstevnici Cerpat
vystupy na internete a webovych strankach, v mobilnej aplikacii alebo na informa¢nom
portali (Gajdosik, 2017, s. 128).

Tabulka 2 Informaéné technologie v destinacii
(Gajdosik, 2017)

Internetova stranka destinacie GIS s ik R - ventarizacia zdrojov
-Vytvaranie map

-Vyhladavanie

a zobrazenie kritérii

-Meranie zmien
\ v tzemi
Informacny portal -Priestorové analjza
uzemia a modelovanie

DMS \ Manazérska -Vytvaranie produktu
-Marketing

Mobilna aplikacia Organizacia | peservovanie
ubytovania
-Spravovanie
navstevnickych kariet
-CRM

-Manazment subjektov

Navstevnicka +—  Zainteresované subjekty | \ Turistické ASiETEE sl
. -Vytvaranie produktu
karta informacné

centra




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

4.3 Internet a socialne média

Internet je jeden z najpouzivanejSich a najznamejsich nastrojov informac¢nych technologii.
V stcasnosti sa internet povazuje taktiez za nastroj marketingového mixu a vyuziva sa na
marketingova komunikéaciu a propagéciu. Preto niektori autori tvrdia, ze internet je

o komunikadcii, nie o technologiach (Cooper, Volo, Gartner, Scott, 2018, s. 398-399).

V dneSnom svete mozeme internet definovat’ ako globalnu informacnu a zdrojova siet’, kde
I'udia mozu zdielat’ informécie, mySlienky a navzdjom sa prepdjat. Je to globalna siet
tvorend miliébnmi pocitacov a inych elektronickych zariadeni. Toto médium zapricinilo

revoliciu v spésoboch komunikacie a vedeni biznisu (Collins, 2017, s. 270).

Internet tiez vyrazne ovplyviiuje a meni odvetvie cestovného ruchu a turizmu. Cestovanie je
jeden z piatich najkupovanejSich a najvyhl'addvanejSich produktov na internete. Internetové
weboveé stranky st vel'mi obl'ibenym nastrojom internetu ako pre poskytovatel'ov sluzieb
cestovného ruch, tak aj pre samotnych navstevnikov. Poskytovatel'om produktov pomahaji
informovat’ masové mnozstvo navstevnikov o ich produktoch a sluzbach a umoznuju ich
ndkup online. Taktiez prostrednictvom webovych stranok propaguji, komunikuju
s navStevnikmi a zabavaji ich. V cestovhom ruchu existuji rézne webové stranky
dopravcov, hotelierov, online rezervacii ubytovania, atd’. (Benckendorftf, Xiang, Sheldon,

2019, s. 94-95).

Medzi socidlne média patria webové stranka a aplikacie, ktoré vyuzivaji Web 2.0
technologiu. Patria sem najméd socidlne siete, nducné stranky, fora, blogy. Medzi
najznamejsie socialne média patri Google+, Facebook, Twitter, Youtube, LinkedIn alebo
Tripadvisor. UmozZiluju vytvarat’ vlastny obsah, zdiel'at’ tento obsah a socidlne sa spdjat’.
Pouzivatelia mézu vytvarat, spoluvytvarat, odoberat’, diskutovat’, upravovat’ alebo zdiel’at
obsah s jedincami alebo komunitou (zndmou ¢i neznamou) bez potreby technologickych
znalosti. Na vel'mi vysokej tirovni abstrakcie mozno socidlne média klasifikovat’ podl’a toho,
¢i su SpecifickejSie alebo vSeobecnejSie, pokial’ ide o oblast’ témy, ktoru pokryvaja, typ
obsahu, ktory podporujl, a na akom zariadeni su dostupné (Cooper, Volo, Gartner, Scott,

2018, s. 416-417).

Socialne siete (Instagram, Facebook) v cestovom ruchu sa v poslednej dobe stali vel'mi
popularnymi. Hraju podstatni rolu v procese rozhodovania. Pri rozhodovani su najviac
vyuzivané recenzie na socidlnych sietach a ich vplyv je obrovsky. Navstevnici vyuzivaju

socidlne média tiez na obnovenie auchovanie zazitkov z ciest. Ked v dneSnej dobe
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navstivite hotel, vSade vidite l'udi s inteligentnymi telefonmi fotit’, zdiel'at’, tweetovat’ ¢i

pisat’ recenzie na socialnych sietach (Collins, 2017, s. 296-297).

4.4 Mobilné aplikacie

Mobilné zariadenia ako inteligentné telefony a tablety sa stali podstatnou sucastou 'udského
zivota. V dneSnom Zzivote je fungovanie bez nich takmer nepredstavitelné. Az 90 %
straven¢ho Casu pouzivania mobilného zariadenia, uzivatel vyuziva mobilné aplikacie.
Mobilné technologie poméhaji zvySovat’ distribliciu a zintenziviiovat komunikaciu so
zakaznikmi a taktiez ovplyvnuju ich ndkupné spravanie. Neovplyviuju iba insSpiraciu
a ndkupnu fazu cesty, ale maju dopad aj na rozhodovanie a zber informéacii pred cestou,
pocas cesty a po ceste. AvSak najvacsi vplyv maju, ked’ navstevnici prave cestuju, pretoze
pomahaju riesit’ nepredvidatelné a neoCakavané situdcie (Benckendorff, Xiang, Sheldon,

2019, s. 145).

Mobilné aplikacie v cestovnom ruchu moézu mat viacej funkcii. NajhlavnejSou je
informovanie navstevnikov o sluzbach a destinacii CR ajej konkrétnych atraktivitach.
Vd'aka lokaliza¢nému zariadeniu GPS uzivatel m6ze oznacit’ alebo zdiel'at’ svoju polohu.
Mobiln¢ aplikacie sa neustdle v cestovnom ruchu presadzujii a stavaju sa Coraz viac
obl'ibenymi. Prave odvetvie cestovného ruchu je vyznaCované svojou mobilitou
a neviazanost'ou. Vela cestujucich zhana informacie o atraktivitach, reStauraciach, hoteloch
¢iinych zariadeniach v pohybe. Nie vZdy maji preto moZnost’ sadnut’ za notebook ¢i pocitac.
V tychto pripadoch je mobilny telefon a mobilné aplikacie pre nich najideélnejSim zdrojom

informacii, ktoré v tej chvili potrebuju ziskat’ (Gajdosik, 2017, s. 170).

4.4.1 Mobilné aplikacie v zahranici

V zahranic¢i je fenomén mobilnych aplikécii v cestovnom ruchu rozsireny eSte ovela viac
ako na Slovensku. Masivne vyuzivanie mobilnych aplikacii v zahranici je vidiet’ na priklade
Spojenych Statov americkych, kedy v roku 2015 boli generované prijmy vo vyske 69,7
bilionov americkych doléarov, zatial’ ¢o v roku 2020 sa vySplhali na hodnotu 188,9 bilionov
americkych dolarov. V stucasnej dobe az 80 % cestujucich v Spojenych Statoch americkych
pouziva na planovanie dovolenky mobilné aplikacie. AvSak na ukézku tspesnosti mobilnych
aplikacii v cestovnom ruchu v zahrani¢i nemusime ist’ ani tak d’aleko. Chorvatsko vyvinulo

niekol’ko tuspeSnych mobilnych aplikacii vyuzivanych v cestovnom ruchu. Medzi
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najuspesnejsie patri Mobilné aplikacie Plitvické jazera a Narodny park a Mobilna aplikacia

Drava Papuk (Factory, 2021).

4.4.2 App Store a Google Play Store

Mobilné aplikacie st poskytované prostrednictvom online obchodov (app stores).
NajpouzivanejSie operacné systémy mobilnych telefonov su iOS a Android. Android
pouziva obchod aplikacii Google Play Store a iOS pouziva App Store. V tychto online
obchodoch je dostupny Siroky ramec roéznych typov aplikacii, ato bezplatne alebo za

poplatok (Benckendorff, Xiang a Sheldon, 2019, s. 154-155).

Tieto online obchody s aplikdciami predstavuja ich distribu¢ny kanal. Zvolenie pouzivaného
typu online obchodu je pre vyvojara aplikacie Casto strategicky t'ah, aby bola zacielena
potrebnd cielova skupina. Dnes pre dosiahnutie o najvacsieho uspechu su svetovo zndme

aplikécie ponukane v Google Play Store aj v App Store (Subramaniam, 2022).

4.4.3 Tvorba uspeSnej mobilnej aplikacie

Vo vSeobecnosti mézeme povedat’, ze tvorba Uspesnej mobilnej aplikacie spociva v 10

kl'icovych krokoch, o ktorych napisala Kratkova (2020):

e Identifikacia problému — zdkladom kaZdej mobilnej aplikacie je skvely néapad,

ktory bude riesit’ urcity problém alebo nedostatok.

e Urcenie cielovej skupiny — nésledne su podla toho prispdsobované funkcie

a dizajn aplikécie.

e Urcenie modelu z prijmov mobilnej aplikacie — existuje model bezplatnej
aplikacie, model predplatného, model jednorazovej platby za stiahnutie, model

nakupov v aplikécii alebo model platieb z reklamy.

e Vol’by typu mobilnej aplikacie — mobilna aplikacie pre i0OS, pre Android alebo
hybridna.

e Vizualizacia dizajnu mobilnej aplikacie — atraktivita dizajnu Casto rozhoduje

o stiahnuti alebo nestiahnuti aplikacie.
e Tvorba prototypu mobilnej aplikacie — ul’'ahcuje findlny vyvoj aplikacie.

e Finalizacia a testovanie mobilnej aplikacie — ul'ah¢i najdenie a odstranenie

pripadnych chyb.
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e Zavedenie analytickych nastrojov — zabezpecuje prieskum uspesnosti aplikacie.

e Pridanie mobilnej aplikacie na trh — ziadost’ o pridanie do Google Play a App

Store a schvalenie ziadosti.

e Marketing mobilnej aplikacie — neustala propagécia mobilnej aplikacie.

4.4.4 Marketing mobilnych aplikacii

Marketing predstavuje jednu z najddlezitejsich ¢innosti, ktord nasleduje po vyvoji mobilnej
aplikécie. V dnesnej dobe sa pre vysoky pocet mobilnych aplikacii dostava rola marketingu
do popredia a bez marketingu je uspech aplikicie prakticky nemozny. Pri marketingu
mobilnych zariadeni je dolezité zamerat' sa na termin ASO, ¢o znamend App Store
optimalizacia. ASO prostrednictvom procesov zlepsuje a podporuje vykonnost’ a predajnost’
aplikacie v ramci app store. Az 65 % aplikacii je stiahnutych priamo cez vyhladavanie
v obchode s aplikaciami. Dal§im efektivnym marketingovym nastrojom su socialne siete.
Socialne siete st najefektivnejSim a najlacnejSim nastrojom na propagaciu a marketing
mobilnych aplikacii. Dovodom je bezplatnost’, velky dosah a vysoka SiriteInost’ (Macik,

2022).

Na druhej strane stoji efektivny ale omnoho finan¢ne naro¢nejsi nastroj v podobe takzvanej
,ourst kampane. Téato kampan predstavuje intenzivnu 24 aZz 72 hodinova reklamu
umiestnenu v réznych typoch médii. Pomaha zvySovat’ poCty stiahnuti a zlepSuje poziciu

v obchodoch s mobilnymi aplikaciami (Adresar.sk, 2018).

4.4.5 Sucasny trh mobilnych aplikacii na podporu cestovného ruchu

Trh mobilnych aplikécii cestovného ruchu zaziva rozmach po celom svete. S vyvinom
informacnych technologii Coraz CastejSie vznikaju aplikdcie podporujice cestovny ruch

globalne alebo oblastne (region, mesto, obec).
NajznamejSie mobilné aplikacie podporujice cestovny ruch na Slovensku

V stcasnosti sa trh mobilnych aplikacii na Slovensku skladd prevazne z aplikacii
podporujucich cestovny ruchu oblastne. Tieto st niektoré z tych najznamejSich (vlastné

spracovanie podl'a informacii z App Store):

e Liptov — Nizke Tatry — sprievodca po najva¢Som regione cestovného ruchu na
Slovensku (turistika, atrakcie, reStauracie, ubytovanie, aktudlne akcie, pocasie,

mapa, atd’.).
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o Spacirka Trnavou — City Walk — audio sprievodca Trnavou pesimi trasami

pomocou putavych pribehov miestnych pamiatok.

e Zazi Tatry — sprievodca tatranskymi chodnikmi, histériou, S$titmi, plesami,

vodopadmi, dolinami, hotelmi a mnoho d’al§imi.

e Malé Karpaty TRAVEL GUIDE - sprievodca prirodnym, kultirnym

a historickym dedi¢stvom malokarpatského regionu.

e Vsetci na bajk — letna poznavacia siitaz na bicykli po Bratislavskom, Trenc¢ianskom,
Nitrianskom a Trnavskom kraji a ich zaujimavych miestach, aplikacia sa da pouzivat’

aj bez i¢asti na sut'azi ako zdroj informacii pre cyklistu.
e Slovenské hrady — sprievodca slovenskymi hradmi.

e Slovakia Travel — informdcie o vSetkych aspektoch cestovania spolu s planovac¢om

vyletu.
¢ Rozhliadni sa — sprievodca, navigacia a mapa vSetkych rozhliadni na Slovensku.

e Panoramy Slovenska — sprievodca virtualnej turistiky po najzaujimavejSich

miestach Slovenska.
NajznamejSie globalne svetové mobilné aplikacie podporujice cestovny ruch

e Tripadvisor: Pland and book Trips — sprievodca celym procesom planovania,

rezervovania aZ po samotné cestovanie. Poskytuje mnoZstvo recenzii a odporti¢ani.
e Sygic Travel — planovac vyletov, vyobrazenie zaujimavych miest a off-line mapy.

e Airbnb — sprievodca prenajimanymi ubytovaniami poskytovanymi hostitel'mi v ich

nehnutel'nostiach.

e Booking. com: Hotels and Travel — sprievodca réznymi typmi ubytovacich

zariadeniach po celom svete.
e Google Maps — mapy celého sveta v jednej aplikécii.

e Hostelworld — sprievodca a turisticky planova¢ pre nenarocnych batohovych

turistov prespavajtcich v ubytovniach.

e Triplt: travel Planner — profesionalny planovac kazdej cesty.
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5 ANALYTICKE METODY VYUZITE V PRACI

V ramci praktickej analytickej Casti su vyuzit¢ metédy ako dotaznikové Setrenie, SWOT
analyza, geograficka analyza a osobné rozhovory. Dotaznikové Setrenie sluzi na ziskanie
informadcii o si¢asnom stave cestovného ruchu okresu Topol'Cany a na ziskanie podkladov
ku tvorbe projektovej Casti prace. SWOT analyza je zamerana na slabé a silné stranky,
prilezitosti a hrozby okresu Topol'¢any. Geografickd analyza zanalyzuje okres Topol'¢any
z geografického hladiska pomocou charakteristiky selektivnych, lokalizaénych
a realizanych faktorov. Osobné rozhovory boli vykonané pred zaciatkom prace na ndmet
témy a zistenie aktudlnych informdacii na mestskom urade v Topol'¢anoch a nasledne
v Regionalnej rozvojovej agenture Topol¢iansko na ziskanie dodatocnych potrebnych

informadcii k spracovaniu prace a moznostiach financovania projektu.

5.1 Dotaznikové Setrenie

Dotaznik je jednou z vyskumnych metdd predovsetkym vyuzivanou pri kvantitativnom
vyskume. Predstavuje nastroj, ktory je najpouzivanejSi v marketingovom vyskume.
Zameriava sa na ziskanie primarnych dat. Prostrednictvom odpovedi na otazky vo formulari,

su ziskavané potrebné informacie (Foret, 2011, s. 123).

Dotaznik by mal byt’ na prvy pohl'ad vizudlne aj obsahovo pritazlivy a mat urcitu forméalnu
vizualizaciu. V tivodnom texte by nemala chybat’ motivacia k vyplneniu, vyznam vypiiania
a spoluprace a vysvetlenie samotného postupu vypliiania. Vhodna vol'ba a skladba otazok
by mala prispiet’ k udrZaniu pozornosti respondenta a zdujmu pokracovat’. Tato d’alej moze
prispiet’ k zvySeniu ndvratnosti dotazniku, pretoZze vo vSeobecnosti byva jeho navratnost’

pomerne nizka, 10 % az 30 % sa spravidla povazuje za uspech (Foret, 2011, s. 123-125).

Pozname S$truktarovany, polostruktirovany a ne$truktirovany dotaznik. Struktarovany
obsahuje zvac¢sa uzatvorené otazky (vyber zo zoznamu odpovedi) a jeho Struktura je stabilna
a logicka. Polostruktirovany vyuziva vSetky typy otdzok a respondent méa vicsiu slobodu
odpovedi. Nestrukturovany nemd stanovenu stabilnu S$truktiru a prevazuju otvorené
(odpoved’ pomocou vlastnych slov) alebo polouzatvorené otazky (vyber zo zoznamu alebo

vlastna odpoved’) (Kozel a kol., 2006).

Forma dotaznika moze byt pisomnd, telefonicka alebo elektronicka (online). Dizka
dotazniku sa odvija od typu dotazniku a téme, preto je ndroéné uréit’ jeho optimalnu dizku.

Skér ako na pocet otazok by sa malo sustredit na dizku vypliovania. Hovori sa, Ze
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respondent sa dokaze sustredit’ v priemere do 10 — 15 mint. Horna hranica svedomitého,
zodpovedného a pozorného vypliiovania dotazniku je priblizne 25 minut. Ak je potrebny
dlhsi Cas na vypliiovanie, bolo by vhodné, aby sa dal dotaznik prerusit’ a opdtovne dokoncit’

neskor (Tahal a kol., 2017).

5.2 SWOT analyza

SWOT analyza predstavuje jednu znajznamejSich a najpouzivanejSich analyz pre
zistovanie internych silnych aslabych strdnok, externych prilezitosti a hrozieb

v managemente a v marketingu (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011).
SWOT je skratka slov z anglictiny, ktoru vysvetl'uje Zelenka (2015) ako:
e Strengths = silné stranky.
e Weaknesses = slabé stranky.
e Opportunities = prilezitosti.
e Threats - hrozby.

Pri SWOT analyze v cestovnom ruchu je mozné analyzovat’ organizacie cestovného ruchu
alebo jednotlivé destinicie. Podstata tejto analyzy spociva v klasifikacii a ohodnoteni
jednotlivych faktorov rozdelenych do Styroch skupin (S-W-O-T). Vychadza z predpokladu,
Ze organizacia alebo samotnd destinicia sa pre dosiahnutie Uispechu zameriava na Cerpanie
potencidlu z prilezitosti a silnych stranok. Naopak na druhej strane sa snazi minimalizovat’
slabé stranky a hrozby. Niektoré faktory moézu byt zaradené do dvoch roznych skupin
SWOT analyzy. V praxi sa vSak vSetky skupiny SWOT analyzy vzajomne ovplyviiuju
(Zelenka, 2010, s. 45).

5.3 Osobny rozhovor

Osobny rozhovor predstavuje tradi¢ny typ rozhovoru. Osobnym ho robi osobny kontakt osdb
podstupujucich rozhovor. Pri osobnom rozhovore je vyhodou okamzitd spitnd vézba
respondenta aj pytajuceho. Pytajuci flexibilne vedie rozhovor a motivuje, upresiiuje a
vysvetluje respondentovi. Casovo a finan¢ne je osobny rozhovor pomerne naroény, o
predstavuje jeho nevyhodu. Rozhovor moéze byt Standardizovany (stanovené poradie
a znenie otazok), polostandardizovany (otdzky pevné aj voI'né) a nestandardizovany (volny)

(Kozel a kol., 2006).
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5.4 Geograficka analyza

Geograficka analyza zahtna tri zdkladné faktory popisujuce a ovplyviujice cestovnych ruch
daného uzemia. Tieto faktory su lokalizacné, realizac¢né a selektivne. VSetky tieto faktory su
nerozluéne zviazane s priestorom, kde ziju ucastnici cestovného ruchu a s priestorom, ktoré
ucastnici cestovného ruchu navstevuju (destinacie). Kazdu destindciu vytvara Specificka

infrastruktura, atraktivity a sluzby cestovného ruchu (Wabhla, 2011).

5.4.1 Selektivne faktory

Selektivne faktory predstavuju prvotni poziciu v rozvoji cestovného ruchu. Prostrednictvom
nich st vyuzivané podmienky pre cestovnych ruch v konkrétnej oblasti. Delia sa na
objektivne faktory (politické, ekonomické, demografické, administrativne) a subjektivne
faktory (psychologické a iné pohnutky, ktoré st zasiahnuté kultiirnou troviiou obyvatel'stva,

reklamou, propagaciou a pod.) (Hrala, 2013, s. 13).

5.4.2 Lokalizacné faktory

Lokaliza¢né faktory maju vo vzt'ahu k rozvoju cestovného ruchu druhotny vyznam. Hlavnu
ulohu zohravaju pri lokalizacii realizacie cestovného ruchu a pri jeho tzemnom usporiadani.
U destinacii ¢i mensSich stredisk rozhoduju o ich funkénej vyuZitel'nosti. Lokaliza¢né faktory
obvykle zahriluju prirodne podmienky a atraktivity (klimatické pomery, hydrologické
pomery, reliéf a morfologické pomery, rastlinstvo a Zivoc¢iSstvo) a spolo¢enské podmienky
a atraktivity (kultarnohistorické pamiatky, kultirne zariadenia a akcie, Sportové a zabavne
zariadenia a akcie) (Hrala, 2013, s. 16-28). Prirodné podmienky a atraktivity predstavuji
prirodny potencial, ktory je rozhodujicim lokalizaénym faktorom vécSiny aktivit CR

(Vystoupil, Sauer, 2011, s. 35).

5.4.3 Realiza¢né faktory

Pomocou realizaénych faktorov je mozné dant oblast dosiahnut (doprava) a vyuZzivat
(infraStruktara sluzieb — ubytovacie, stravovacie a iné zariadenia a sluzby). Pri realiza¢nych
faktoroch je dolezitd dostato¢na kapacita sluzieb (pre vyuzitie technického potenciélu),
dostato¢na kvalita sluzieb (pre dlhodobé udrzanie ekonomického prinosu) a zodpovedajuca
ponuka sluzieb (pre zostavenie a predaj turistickych produktov) (Ryglova, Burian,

Vajcnerova, 2011, s. 35).
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6 ZHRNUTIE POZNATKOV TEORETICKEJ CASTI
A STANOVENIE PREDPOKLADOV PRE PRAKTICKU CAST

Destinacie predstavuju dolezitu sucast’ cestovného ruchu. Destindcia predstavuje miesto,
ktor¢ je ciel'om cesty navsStevnika za ucelom uspokojenia svojich potrieb. Kazdé destinacia
je jedinecna vd’aka atraktivitdm, ktoré destinaciu utvaraji. Atraktivity predstavuji primarnu
ponuku destindcie a tvoria potencidl k rozvoju cestovného ruchu. Riadenim destinacie na
marketingovej ¢i komunika¢nej Urovni sa zaoberd destinany management a marketing.
Strategicky marketing sa orientuje na najcastejsi ciel’ destinacie, ktory predstavuje podpora,
rozvoj cestovného ruchu a turistického priemyslu destindcie ako prostriedku zlepSenia
kvality Zzivota pre miestnych obyvatelov. Sucastou marketingu je aj komunikécia
v cestovnom ruchu. Komunikacia prebieha prostrednictvom komunikaénych nastrojov.
V dnesnej dobe je pre destindciu oslovenie navstevnika klI'i¢ové, preto by sa orientdcia mala
viacej sustred'ovat’ na nekomeréné neosobné¢ komunikaéné nastroje (napr. socidlne siete,
webové stranky, mobilné zariadenia). V praxi mézeme vidiet, ze Coraz viac sa komunikaciu
vyuziva virtudlne prostredie. Jeden z najviac presadzovanych ndastrojov elektronického

marketingu hlavne v zahrani¢i je mobilny marketing.

Cestovny ruch je vel'mi dynamické odvetvie, ktoré sa meni a v znacnej miere je zavislé na
vyvoji informacnych technologii. Mobilné zariadenie je jednou z technolégii, ktora sa stala
beznou sucast'ou kazdodenného Zivota takmer kazdého cloveka. Az 90 % straveného na
mobilnom zariadeni predstavuje pouzZivanie mobilnych aplikacii. Mobilné aplikacie
v cestovhom ruchu moéZze mat’ viacej funkcii, a to jednoduchsi pristup k informaciam,
informovanost’ o destinacii ¢i navigacia v danom terénne. V zahrani¢i je fenomén
vyuZzivania aplikécii v cestovnom ruchu vel'mi rozSireny a postupne prechadza aj k nam.
Existuje mnoho aplikacii na podporu cestovného ruchu na Slovensku, ktoré maju velky
uspech. Z hl'adiska perspektivy, aktudlnosti a vyuzitelnosti mobilnéd aplikacia predstavuje
neodmyslitel'na sti¢ast’ podpory cestovného ruchu. Aj na zaklade tohto dévodu bola mobilna
aplikacia vybrata ako najvhodnej$i komunika¢ny a informac¢ny nastroj na podporu

cestovného ruchu okresu Topol'€any.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 GEOGRAFICKA ANALYZA OKRESU TOPOLCANY

Nasledujuca kapitola je venovana geografickej analyze okresu Topol'cany. Prostrednictvom
popisu jednotlivych faktorov tejto analyzy, vieme I'ahSie charakterizovat’ okres Topol'¢any
a jeho prirodné a kulturne atraktivity a zaujimavosti. Vymedzenie okresu z geografického
hl'adiska je pre potreby prace vel'mi dblezité. VSetky spomenuté vlastnosti a charakteristiky

maju svoj podiel na tvorbe a sceleni podoby cestovného ruchu v danom tzemi.

7.1 Selektivne faktory

Demografické a urbanistické faktory

V okrese Topol'¢any zije ku 30.11.2021 70 497 obyvatel'ov, z toho 34 796 muzov a 35 701
zien. Celkovy prirastok obyvatel'stva za rok 2020 (posledné zname ro¢né udaje) bol tibytok
426 0s0b. Prirodzeny prirastok obyvatel'stva Cinil ubytok 244 osob. Za rok 2020 bolo
v okrese Topol'Cany narodenych 613 deti (320 chlapcov a 293 dievcat). Migraéné saldo je
v okrese Topol'€any od roku 2013 zaporné. V roku 2020 jeho hodnota dosiahla -182 0sob.
Hustota obyvatel'stva bola vtomto roku zaznamenani na Grovni 116,68 0s6b na km?

(Statisticky urad Slovenskej republiky, © 2022).

V nasledujtcej tabulke 3 je vyobrazend zmena poctu obyvatel'ov v okrese Topol'¢any podla

pohlavia za poslednych 5 rokov do roku 2020.

Tabul’ka 3 Pocet obyvatel'ov v okrese Topol'¢any podl'a pohlavia
(Statisticky urad Slovenskej republiky, © 2022)

Pocet obyvatel’ ov 2016 2017 2018 2019 2020
Muzi 34 902 34739 34 595 34 439 34 243
Zeny 36 097 35878 35721 35508 35278
Spolu 70 999 70 617 70316 69 947 69 521
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Tabul’ka 4 vyobrazuje vekovu struktiru obyvatel'stva okresu Topol'¢any za roky 2018, 2019
a 2020.
Tabulka 4 Vekova Struktura obyvatel'stva okresu Topol¢any, 2017-2020
(Statisticky urad Slovenskej republiky, © 2022)
Rok 2018 2019 2020

Spolu | Muzi | Zeny |Spolu | Muzi | Zeny | Spolu | Muzi | Zeny

0-14 | 9466 14904 | 4562 9445 [ 4905 |[4540 |9427 | 4895 | 4532

rokov

15-64 | 48 469 | 24 767 | 23 702 [ 47 739 | 24 426 | 23 313 [ 46 976 | 24 081 | 22 895

rokov

65+ 12381 | 4924 | 7457 | 12763 | 5108 | 7655 | 13118 5267 | 7851

rokov

Na zéaklade udajov z tabul’ky 4 je mozné konStatovat’, Ze obyvatel'stvo okresu Topol'¢any
starne. Pocet deti vo veku od 0 po 14 rokov sa neustale zniZuje, a naopak pocet seniorov vo
veku 65+ sa neustale zvySuje. Starnutie obyvatel'stva je negativny trend, ktory potvrdzuje aj
zvysujuci sa priemerny vek obyvatel'stva. Tento trend nie je problémom len okresu, kraja ¢i
Slovenskej republiky, ale tyka sa celej Europskej Unie. Za roky 2001 az 2011 sa zvysil

priemerny vek obyvatel'ov o 8,97 roka (Ondrusova, Francova a Grezo, 2015).
Politické faktory

Mesto Topol'¢any je spravnym sidlom Topol'¢ianskeho okresu. Mé svoj symbolicky mestsky
znak, ktory predstavuje dvojramenny kriz. Tento kriz je pdvodom odvodeny z erbu prvych
kralovskych panovnikov Arpadovcov. Do historie mesta sa zapisala aj pocetnd Zidovska
komunita, v suvislosti s ktorou vznikli dva Zidovské cintoriny a dve synagogy (Mesto

Topol¢any, 2009).

Okres Topol’Cany spada z izemne-spravneho hladiska pod Nitriansky kraj. Jeho spravnym
sidlom je mesto Topol'€any. Primatorkou mesta je JUDr. Alexandra Gieciova a zastupcom
primatorky je Juraj Zeliska (nezavisli kandidat). Mestsky tirad sidli v budove Radnice mesta
Topol'¢any a jeho prednostkou je Mgr. Zuzana Baranova. Okresny urad sidli taktiez v meste
Topol'¢any. Prednostom okresné¢ho tradu Topolcany je Mgr. Rastislav Knaze (Mesto

Topol’¢any, 2021a).
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Ekonomické faktory

Ekonomicky rozvoj okresu Topol'€any trpi nepriaznivym dopadom silnej restrukturalizacie
okresu. Nemaly podiel na tomto stave ma odClenenie Banoviec nad Bebravou
a Partizanskeho od Topol'¢ianskeho okresu. Odvetvia pdsobiace na uzemi okresu su
v znac¢nej miere diverzifikované. To znamend, ze okres Topol'Cany nie je zamerany na jedno
silné odvetvie ale svoje sustredenie zameriava na viacero odvetvi. NajvyraznejSie a najdlhsie
pOsobenie maju na tomto uzemi potravinarske a drevospracujuce odvetvie, ktoré vykazuju

najobjemnejSiu priemyselnu produkciu (RRA-Nitra.sk, 2011).

Z potravinarskych podnikov mé svoje vyznamné postavenie Topol¢iansky hydinarsky
podnik — Hyza, a.s. Pdsobi v oblasti nakupu, vyrobe a spracovania hydinového misa. Dal$ou
vyznamnou firmou je TOPEC, a.s., ktora vyraba pekarenské a cukrarenské vyrobky. Co sa
tyka drevospracujiceho odvetvia, tak najpodstatnejSou je firma DECODOM, s.r.o. na

vyrobu nabytku. V neposlednom rade st pre okres ekonomicky dolezité firmy:
e OZETA-Odevné zavody, a.s. - odevny podnik,
e SEWS Slovakia, s.r.o. - kdblové zvdzy do automobilov,
e ZKW Slovakia, s.r.0. — vyroby svetiel do automobilov,
e ELEKTROKARBON, a.s. — vyroba suciastok pre elektrotechnicky priemysel,

e PANKL AUTOMOTIVE SLOVAKIA, s.r.o. - vyroba a predaj ndhradnych dielov,

suciastok a komponentov pre automobilovy a letecky priemysel,
e TOPNAD, a.s. — dopravné, logistické a skladovacie sluzby (RRA-Nitra.sk, 2011).

Zakladom finanéného hospodarenia mesta Topol'¢any je programovy rozpocet, ktory sa
zostavuje na obdobie troch rokov. Rozpocet mesta na rok 2020 bol schvaleny ako
schodkovy s planovanym schodkom — 5 437,6 tis. € (bez finan¢nych operacii). V priebehu
roka rozpoc¢tovany schodok zmenami rozpoctu vzrastol na — 5 623,1 tis. € ku koncu roka.
V skutocnosti vSak planovany schodok dosiahol ovela niz§iu hodnotu, a to vo vyske - 1
384.,4 tis. €. Je to vyrazne vyhodnejsi vysledok ako bol ten predpokladany. Rozdiel vo vyske
4 238,7 tis. € bol priblizne v rovnakej miere zapri¢ineny vyS$im prebytkom bezného
rozpoCtového hospodarenia (najmd v dosledku nizSich vydavkov) a priaznivejSim
schodkom kapitdlového rozpoctu (ovplyvnené posunom v realizacii  akcii

spolufinancovanych z ESF a SR SR) (Mesto Topol'¢any, 2020).
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Mesto Topol'¢any za rok 2020 vykazalo vysledok hospodarenia vo vyske 941 293 €.
Celkové naklady boli vo vyske 16 710 578 € a celkové vynosy 17 652 391 €. Oproti roku
2019 mesto Topol'’¢any zvysilo naklady o 0,2 % a vynosy klesli o 1 %. Celkovy vysledok
hospodérenia tak oproti roku 2019 klesol o022 %. Zavizky mesta sa pohybovali okolo
11 622 256 €, osobné naklady boli vo vyske 3 355 632 €. Vynosy z dani a poplatkov ¢inili
13 915 851 €. Celkova zadlzenost’ mesta Topol'¢any za rok 2020 vykazala hodnotu 41,8 %
(FinStat, © 2022).

Rozpocet bez financnych operacii je na rok 2022 navrhnuty ako schodkovy so schodkom —
3 228,7 tis. €, ked bezny rozpocet je prebytkovy (prebytok + 815,1 tis. €) a kapitalovy
rozpocet je schodkovy (schodok — 4 043,8 tis. €). Schodok v kapitdlovom rozpocte je
sposobeny vys$imi kapitadlovymi vydavkami ako st o€akavané kapitalové prijmy, ako aj z
dovodu potreby spolufinancovania projektov pri dotdcidch poskytnutych mestu. Rozdiel
finan¢nych operacii predstavuje + 3 228,7 tis. €, po ich zapocitani je navrhnuty rozpocet
vyrovnany. Programovy rozpocet mesta TopolCany na roky 2022-2024 ma ambiciu
postupne plnit’ ciele, ktoré s v fiom stanovené a realizovat’ nové investicie a tym napliat’
poziadavky obfanov na skvalithovanie ich Zivota a zvySovanie kvality sluzieb

poskytovanych mestom (Mesto Topol'Cany, 2021b).

7.2 Lokaliza¢né faktory

Prirodne podmienky
Reliéf a morfologické pomery

Okres Topol'Cany lezi v zdpadnej Casti Slovenskej republiky, na severe Nitrianskeho kraja.
Jeho rozloha predstavuje 597, 64 km?, ¢o predstavuje 9 % z celkového uzemia Nitrianskeho
kraja. Do Topol¢ianskeho okresu spada 53 obci a jedno mesto Topol'¢any. Jeho Uizemie
polozené na severnom cipe Podunajskej niziny sa rozprestiera na Nitrianskej nive
a pahorkatine. Uzemie niZiny je na zapade ohrani¢ované Povazskym Inovcom a na vychode
pohorim Tribe¢. Hranice okresu z najvdcSej Casti prechadzaji cez tzemie Povazského
Inovca, Tribeca, Strazovskych vrchov a Bielych Karpat. Okres susedi s okresmi Partizanske,
Banovce nad Bebravou, Nitra, Zlat¢ Moravce, Nové Mesto nad Vahom, PieStany

cvwvr

bod, 149 m n. m., je v katastri obce Koniarovce (RRA-Nitra, 2011).
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Klimatické pomery

Uzemie okresu Topol'¢any patri do nizinnej teplej klimy, pohoria v mierne teplej klime. To
znamena, Ze leto je prevazne suché, teplé a dlhé. Zima byva naopak kratka, mierna a sucha,
s kratkym trvanim snehovej pokryvky (40 az 60 dni v roku). Priemernd ro¢na teplota
dosahuje 9-10 °C. NajchladnejSim mesiacom je janudr s priemernou mesacnou teplotou — 1
°C az — 3 °C a najteplejSim je mesiac jul s priemernou mesacnou teplotou 21 °C. Priemerné

rocné zrazky dosahuju 550 az 610 mm (Mestsky trad Topol'’¢any, 2017).
Hydrologické pomery

Okresom Topol'dany preteka rieka Nitra. Je saéastou imoria Cierneho mora. Do rieky Nitra
priteké rieka Bebrava, ktord je jej najvaésim pritokom. Dal§imi pritokmi su rieky Chocina
a Bojnianka. Chocina prameni v Povazskom Inovci pod panskou Javorinou a vlieva sa do
Nitry z Gzemia Topol'¢ian. Bojnianka sa vlieva do rieky Nitry v Chrabranoch (Nitriansky

samospravny kraj, 2015).
Rastlinstvo a zZivociSstvo

Nitrianska niva a pahorkatina su odlesnené, a preto sa v tychto oblastiach vyskytuji najma
zivocichy poli, a to: zajac a jarabica pol'nd, baZant a chréek pol'ny, hrabo$ pol'ny. V oblasti
Tribeca a Povazského Inovca sa v niz§ich polohach vyskytuju dubové lesy a vo vyssich
buciny. Tu najdeme Zivocichy ako srnca a jelena lesného, kunu a mufléna lesného a macku

divu (Slovensko.sk — ustredny portal verejnej spravy, 2022).
Prirodné atraktivity

Hradisko Valy, Bojna

Obrazok 1 Hradisko Valy, Bojné (kamnavylety.sk, 2018)
Hradisko valy Bojna je archeologické nélezisko z ¢ias Velkomoravskej riSe. Nalezy tohto

naleziska pochadzaju podl'a odhadov z obdobia 9. storocia, €o robi toto miesto vyznamnou
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pamiatkou. V dnesnej dobe robi turistickym lakadlom hlavne vstupné drevena hradnd brana,

ktora je pamiatkou na toto opevnenie (kamnavylety.sk, 2018).

Ran¢ pod Babicou, Bojna

Obréazok 2 Ran¢ pod Babicou, Bojna (rancpodbabicou.sk, © 2022)
Ranc¢ sa nachadza na konci obce Bojna na upéti Povazského Inovca, vzdialenej necelych 26
km od kupeI'ného mesta Piest'an, 44 km od Nitry a 10 km od Topol'’¢ian. Na ranci je dostupné
ubytovanie, zoo, dva rybniky a reStauracia. Je mozné vidiet’ 40 druhov zvierat z celého sveta

(rancpodbabicou.sk, © 2022).

Jaskyiia Certova pec

Obrazok 3 Jaskytia Certova pec (Mesto Topol'¢any, 2015b)
Najstarsia jaskyiia na Slovensku obyvand neandertalcami, ktord sa nachadza v lese ned’aleko

dediny RadoSina (Klaster Topol'’¢any, 2015).
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Rekreacna oblast’ a vodna nadrz Duchonka

Obrazok 4 Rekreacna oblast’ a vodna nadrz Duchonka (prasice.sk, © 2022)

Duchonka lezi 18 km od mesta Topol'¢any. Patri do katastra obce PraSice. Priaznivé
klimatické podmienky pohoria Povazského Inovca a samotnad vodna nadrz robia tuto oblast’
atraktivnou v rameci letnych dovoleniek pri vode, s bohatou ponukou turistiky, cykloturistiky,
zberu hub, rybolovu, vodnych Sportov a letnej zdbavy s bohatym Sportovym a kultirnym

vyzitim (prasice.sk, © 2022).

RozhPadiia Marhat - na vrchu pohoria Povazského Inovca stoji 17 metrov vysoka
rozhl'adiia, ktora poskytuje nadherny vyhlad na pohorie Tribec, husté lesy Povazského

Inovca, Vtacnik, ¢i Biele Karpaty (Mesto Topol'€any, 2015b).

Rozhladiia Panska Javorina — druhy najvyss$i vrchol na hrebeni Povazského Inovca

(Mesto Topol'¢any, 2015b).

Skalnaté bralo Vel’ka skala — nachadza sa v pohori Tribeca a ponuka vyhlady do tidolia

rieky Nitry, aZ po masiv Povazského Inovca (Mesto Topol'¢any, 2015b).
Velky Tribe¢ — najvyssi vrchol Tribe¢ského pohoria (830 m.n.m.).
Podhradie — oblast’ okolia Topol'¢ianskeho hradu.

Vodna nadrz Tesare a Nemecky
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Park KruSovce

Obrazok 5 Park a kastiel’ KruSovce (Mesto Topol'¢any, 2015b)
Park spolu s kaStiel'om vytvéaraji vzacny celok, ktory mé rozlohu 6,5 hektara. V 18. storoci
vznikol z pdvodného barokového francuzskeho parku. V polovici 19. storocia bol rozsireny

na krajinarsko-prirodny anglicky park (pamiatkynaslovensku.sk, © 2022a).

Jaskyna Opalena skala

Obrazok 6 Jaskyna Opalena skala (Mesto Topol'¢any, 2015b)

Nachéadza sa v lesoch Povazského Inovca. Opalena skala je dlha asi 50 m a klesa do hibky

13,5 m. Hovori sa, ze tito jaskyna v minulosti predstavovala aklsi spojnicu medzi

Tovarnickym kastielom a Topol'¢ianskym hradom (Mesto Topol'¢any, 2015b).
Spoloc¢enské podmienky a atraktivity

Okres Topol'¢any je vynimocne bohaty na kulturny a spolocensky program pocas celého
roka. Jeho kazdorocné trhy a folklor su neprehliadnutel'nou sucastou zauzivanych
kultirnych akcii. Program okresu Topol'Cany predstavuje kazdoro¢ny cyklus, ktory tvoria

pravidelné miestne podujatia. AvSak samozrejme kazdy rok prindsa do tohto programu urcité
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Specifické zmeny vo forme prilezitostnych podujati, ktoré pre okres predstavujii prijemné

spestrenie.

Na zaklade kazdoro¢nych kultarnych a spolocenskych podujati typickych pre okres
Topol'¢any je vytvorend nasledujuca tabulka 5, ktora vyobrazuje kazdoroCny program
okresu rozdeleny do Styroch roénych obdobi.

Tabulka 5 Pravidelny kultirny program v okrese Topol'¢any
(vlastné spracovanie podla Klaster Topol'cany, 2015)

Jar

- Vitanie jari v obci Bojna spojené s ukazkami tradi¢nej remeselnej vyroby
- Vel'konoc¢né stretnutie 'udovych remeselnikov v Galérii mesta Topol'¢any
- Velkonoc¢nd vystava tradi¢ného umenia, zvykov a tradicii v KruSovciach
- Svitojurajska put pri prilezitosti sviatku sv. Juraja v Nitrianskej Blatnici

- Vystava a ochutnavka Radosinskych vin na Bojnej

- Celoslovenska sutaz v modernom tanci Top dancing v Topol’¢anoch

- Stavanie maja na Namesti Milana Rastislava Stefanika v Topol'¢anoch

- Vystup na Bielu Bukovinu

- Noc otvorenych dveri Tribecského miizea a Galérie Topol'Cany

Leto

- Topol’¢iansky den deti a Festival hier a zabavy

- Tradi¢ny Petro-Pavlovsky jarmok v Topol'¢anoch

- Plavba netradi¢nymi plavidlami na vodnej nadrzi Tesare
- Cyrilo-Metodské stredoveké slavnosti na Bojnej

- Stretnutie veteranov na Duchonke

- Sutaz vo vareni gulasu na Ranci pod Babicou

- Festival dychovych hudieb v Krusovciach

- Topol'¢ianske hody a Dni regionu Topol'¢any

- Nocny vystup na Marhat

Jesen

- Dedinské vystavy zeleniny, ovocia a obrazov zo semien plodov
- Stredoveké dejiny na Oponickom hrade

- Tesarske vinobranie

- Topol'¢ianska kostovka (gastronomia + vino)

- Folklérne slavnosti
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Zima

- Otvorenie plaveckej sezony pre otuzilcov na vodnej nadrzi Nemecky
- Vitanie Svatého Mikulasa v Topol'¢anoch

- Viano¢né trhy a Novoro¢ny ohnostroj v Topol’¢anoch

- Zimné plesy (januar + februar)

- Ples gurmanov

- Oslavy pochovavania basy

Kulturnohistorické pamiatky

Topol’¢iansky okres je pomerne bohaty na kultirne pamiatky. Nachddza sa v niom 208
zapisanych kultirnych pamiatok. Davne osidl'ovanie tohto izemia bolo vd’aka vyhovujicim
prirodnym podmienkam okresu vel'mi vyrazne. Preto v 8.-10. storo¢i patrila tato oblast
k najosidlenej$im oblastiam s kultarnou tradiciou na Slovensku. Najviac z tychto pamiatok
sa nachadza v okresnom meste Topol'¢any. Spomedzi dedin okresu disponuje najviac
kultGrnymi pamiatkami obec Podhradie (24) a obec KruSovce (13). Nie vSak vsetky
pamiatky si zaroven turistickymi ladkadlami a turistami navStevované (Slovensko.sk —

ustredny portal verejnej spravy, 2022).

Obrazok 7 Topol'€iansky hrad (Bona, 2020)

Jednou znajnavstevovanejSich a najznadmejSich kultarnohistorickych pamiatok je
Topol¢iansky hrad. Zachovand zriicanina Topol¢ianskeho hradu sa nachadza pri obci
Podhradie na severe okresu v Povazskom Inovci. M4 vySe 700 ro¢nu historiu urodzeného

sidla a jeho podiatky sa spajaju s rodom vplyvnych Cékovcov (Bona, 2020).
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Dalsou velmi turisticky vyznamnou pamiatkou a atraktivitou je Oponicky hrad, ktory
ponuka nadherne vyhl'ady na dolinu rieky Nitry. Oponicky hrad sa nachadza v Tribe¢skom
pohori uz od 13. storo€ia. Jeho povodna uloha spocivala v ochrane pred najazdmi Turkov
a Tatérov. V roku 1392 hrad ziskal rod Apponyiovcov, s ktorym je jeho historia a historia
obce viazana az do dnes. V stcCasnosti na tejto malebnej zrucanine hradu prebiehaju

rozsiahle rekonstrukcie (Mesto Topol'¢any, 2015a).

Obrazok 8 Oponicky hrad (vlastné spracovanie)

Okrem krasneho Oponického hradu sa vobci Oponice nachddza zrekonStruovany
renesancny kastiel’ rodu Appony, ktory dnes sluzi ako luxusny stvorhviezdickovy hotel. Vo
vnutri kastiel'a sa nachadza aj starobyla Apponyiovska kniZnica, ktord schovava nespocetné
mnozstvo zaujimavych a jedny z najstarSich knih, prave vd’aka comu nema na Slovensku
konkurenciu. K neprehliadnute'nym klenotom obce Oponice patri aj Maly Kastiel’, v ktorom

je zriadene Apponyiho pol'ovnicke muzeum.

Ked’ prejdeme do obce Nitrianska Blatnica, mézeme sa vydat’ na vys$lap naprie¢ Marhatom
ku putnickému miestu Rotunde sv. Juraja, ktora je inak prezyvana ako Jurko. Je to najstarSia
rimskokatolicka rotunda na Slovensku pochédzajica z 9. storocia. Miesto v minulosti sluzilo
na vysporiadanie sa s bolestami a k naerpaniu novych sil k zivotu (Klaster Topol'¢any,

2015).

V obci Bojné okrem vydatnych prirodnych atraktivit a pamiatok sa nachddza aj jedna vel'mi
vyznamna a oblibend turisticka atraktivita Archeologické muzeum Velkej Moravy.

Prostrednictvom archeologickych nélezov priblizuje navstevnikom zivot starych Slovanov.
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Pri meste Topol'¢any v Casti Tovarniky je mozné navstivit Tovarnicky park a kastiel.
V aredlu parku sa nachadza barokovy kastiel pochadzajuci zo 17. storocia. Poslednym

zijucim rodom v kastieli bol rod Stummerovcov (tovarniky.eu, 2011).

Centrum mesta Topol¢any je tvorené Ndmestim Milana Rastislava Stefinika, ktoré
skrasl'uje kombindcia secesnej architektiry budovy radnice mesta zo zaciatku 20. storocia
a modernej architektiry. Priamo na ndmesti sa nachadza kostol Nanebovzatia Panny Marie
z 13. storocia, ktoré¢ho vnutro disponuje nddhernymi sakralnymi pamiatkami. Okrem kostolu
tu najdeme aj tradiénti a dominantnti sochu Zochdra, ktora sa stala akymsi symbolom
Topol'¢ian. NeodmysliteI'nou sucast’ou mesta je aj Tribecské muzeum a Galéria Topolcany,
kde je pre navstevnikov vzdy pripravena nova a vynimoc¢na vystava (Klaster Topol'¢any,

2015).

Obréazok 9 Namestie Milana Rastislava Stefanika
(Klaster Topol'’¢any, 2015).

Dal$ou vyznamnou pamiatkou v Topol¢anoch je Zidovsky cintorin. Bol zaloZeny koncom
19. storodia. Cintoriny st pre Zidov posvitné miesta kazdej zidovskej obce a pochovéavanie

zosnulych mé pre nich vyznamna hodnotu v zidovskej tradicii.

Prirodzenou sucast’ou mesta Topol'¢any je aj Kalvaria, ktord sa nachddza v zapadnej Casti
mesta v lokalite s nazvom Pod Kalvariou. Bola postavend v rokoch 1853 az 1856 v
neogotickom slohu. Jej vznik stvisi s tradiciou zazracnej Panny Marie Velkotopol'¢ianske;.
Miesto pre vystavbu kalvarie bolo vybrané pri prameni, s ktorym je spojena povest’ o
zédzracénej vode. Kalvéria pozostava zo 14 kaplniek krizovej cesty a d’alSich objektov

(pamiatkynaslovensku.sk, © 2022b).
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Obrazok 10 Kalvaria Topol'¢any (pamiatkynaslovensku.sk, © 2022b)

Za ostatné menej zname a navsStevované kultirne pamiatky v okrese Topol'¢any mozeme
spomenut’ mauzoleum rodiny Stummerovcov v Hornych Obdokovciach a kastiel

v RadosSine.

7.3 Realiza¢né faktory

Infrastruktira

Topol'¢iansky okres lezi na rozhrani aZ troch krajov. Aj napriek tomu je vSak jeho vyznam
pre dopravu len priemerny. Okres mé tesn¢ dopravné véizby k mestam Nitra, Partizdnske
a Banovce nad Bebravou. Cez okres Topol'¢any vedie ja zelezni¢na trat’, ktora prechddza
viacerymi obcami. V meste Topol'¢any je vybudovand Zelezni¢na aj autobusova stanica.
Mesto tiez disponuje mestskou hromadnou dopravou. Od roku 2021 sa novym
poskytovatelom MHD stala spolo¢nost’ Freibus SLOVAKIA s.r.o. V ramci podpory MHD
a Setrenia zivotného prostredia je cesta mestskou hromadnou dopravou kazdu stredu zdarma

a v jednej linke je moznost’ sa zviest’ s pani primatorkou.

Udrzbu mesta, zber odpadov, udrzbu miestnych komunikécii, zimnu a letna Gdrzbu ciest a
chodnikov, dodavky a osadenia dopravného znacenia v okrese Topol'¢any zabezpecuje
spolocnost NEHLSEN-EKO s.r.o. Ako skladka odpadu sluzi zberny dvor kompostaren

mesta Topol'€any.
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Sluzby

Okres Topol¢any poskytuje niekol'ko typov sluzieb. Nakup potravin je mozny v takmer
kazdej obci tohto okresu v mensSich obecnych potravinach. V meste Topol'Cany sa
nachadzaju supermarkety Tesco, Kaufland, Billa, Lidl a COOP Jednota v niekolkych
zastipeniach. Nachadzaju sa tu aj obchody s rozlicnym sortimentom, ktoré st vacSinou

vlastnené malymi podnikatel'mi, ktori prispievaji k rozvoji atraktivity okresu a mesta.

Bohaté zastiipenie ma okres aj v oblasti gastronémie. Nachddza sa tu niekol’ko restauracii,
kaviarni, cukrarni ¢i pizzerii. Nemalé zastipenie majli aj ubytovacie zariadenia vo forme
hotelov ¢i penziénov. V obci Oponice je jeden z najnavstevovanejSich hotelov okresu
Chateau Appony****. Priamo v meste Topol'¢any sa urcite oplati navstivit' hotel Novy

KaStiel**#*,

V okrese sa tiez nachddza niekol'ko typov Sportovisk. St tu fitness centrd, tenisové kurty,
krytd plavaren, zimny a futbalovy Stadién, hadzanarska hala, letné kupalisko
s volejbalovymi ihriskami, biliard a bowlingové drahy. Topol'Cany su zname aj so svojim

vel'mi GspesSnym taneénym klubom NOVUM.

Krasne miesta v prirode, ktoré sa urcite oplati navstivit’ st Vitkovské konské stajne, mestsky
park v TopolCanoch, Ran¢ pod Babicou v Bojnej, osada Kulhan ¢i oddychova zona

Margarétka na okraji mesta.

Co sa tyka zdravotnickych sluZieb, tak aj tie maju v okrese Topol¢any pomerne §iroké
zastipenie. Cudia moze vyuzit’ sluzieb praktickych lekarov, detskych lekarov, gynekologie,
ortopédie, ORL oddelenia, alergiologie, Urazovej chirurgie, aj. VicSina lekarov sidli

v Nemocnici Svet Zdravia Topol'Cany, v Novej Poliklinike alebo v starej Poliklinike.
Cestovny ruch

Cestovny ruch okresu Topol'Cany je zamerany prevazne na individualne formy cestovného
ruchu. Tento druh cestovného ruchu sa v dnesnej dobe dostdva do popredia a je jednym
z najobl'ibenejSich. Atraktivity cestovného ruchu TopolCianskeho okresu maju prevazne
charakter tichych, nepreplnenych miest v prirode alebo kultarnohistorickych pamiatok
obklopenych prirodnym a pokojnym prostredim. AvSak okres Topol'¢any trpi tym, Ze jeho
navstevnost’ vacsinou spociva v zlozZeni obyvatel'ov okresu pripadne susednych okresov.
Mnozstvo navstevnikov a ucastnikov cestovného ruchu aj z doméceho okresu Topol'Cany si
pre svoju navStevu vyberie zndmejSie a vychyrenejSie miesta mimo okres. Taktiez

informovanost’ 0 moznosti navstevy prirodnych ¢i kultarnych atraktivit je pomerne nizka.
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8 ANALYZA SUCASNEHO STAVU KOMUNIKACNEJ STRATEGIE
MESTA

Do roku 2019 mesto TopolCany vo svojej komunikacnej a marketingovej schopnosti
pomerne zaostdvalo. Naroky na komunikaciu sa vSak zvySovali a neustdle zvySuju, o
prinatilo mesto v roku 2019 komunikacné portfélio posilnit’. Novodoba komunikécia sa
posunula od jednostrannej komunikacie po obojstranny dialdg a spiatnu vazbu. Zaviedli sa
a zacali sa pouzivat’ nové moderné formy komunikacnych kanélov, ktoré prave obojstrannt
reakciu umoziuji. Mesto vSak nemalo vytvoreny Ziaden strategicky dokument, ktory by
novo zavedené komunikacné néstroje podporoval a rdamcovo a Strukturalne vymedzoval.
Preto sa mesto v roku 2020 rozhodlo vypracovat dokument komunikacnej stratégie mesta
Topol'¢any na rok 2021. Na rok 2022 nebola doposial’ vypracovand nova komunika¢na
stratégia. VSetky nasledujice analyzované komunikacné ndstroje vychadzaji z analyzy

dokumentu — Komunika¢na stratégia mesta Topol'¢any na rok 2021 zo strén 1 az 26.

Dokument ma za ciel’ zlepSit' informovanost’ a komunikaciu s obéanmi mesta a okresu. Je
ale aj urCeny pre partnerské mesta, institicie ¢i urady. V ramci pohl'adu z cestovného ruchu,
jeho nedostatok vSak modze spocivat v nedostatocnej zameranosti sa na komunikéciu

s potencidlnym néavStevnikom okresu ¢i mesta Topol'Cany.

8.1 Komunikacné prostriedky

V sti¢asnosti mesto Topol'€any komunikuje s obfanmi cez niekol'ko komunika¢nych
prostriedkov. Vdaka novej komunika¢nej stratégii na rok 2021 bola zintenzivnena
spolupraca mesta s médiami.

Tabul'ka 6 Sticasné komunikacné prostriedky mesta Topol'Cany
(Komunikacna stratégia mesta Topol'¢any na rok 2021)

Komunikaény Forma Frekvencia Ciel'ova skupina
prostriedok pouZivania
Exteriérové tabule tla¢ podl’a potreby 25+ rokov
a vylepové plochy
Mestsky rozhlas rozhlas podl’a potreby 50+ rokov

Mobilny rozhlas online cca 2x za tyzden 18 — 35 rokov
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Komunikaény Forma Frekvencia Ciel'ova skupina
prostriedok pouZivania
Facebook online, soc. siet’ denne 35 — 50 rokov
Instagram online, soc. siet’ denne 12 — 25 rokov
Média online, rozhlas, TV, denne 35+ rokov
tla¢
Informacny kiosk staticky podl’a potreby 12 — 35 rokov
elektronicky
Webova stranka online denne 25 — 50 rokov
Radio Topol’¢any rozhlas denne 50+ rokov
Radni¢né zvesti tlac, online 1x za 3 mesiace 50+ rokov

Komunikaéné prostriedky maju rozdelené cielové skupiny tak, aby boli pokryte vSetky
vekové skupiny obyvatel'stva. Na zaklade prieskumu organizovaného mestom v rokoch
2020 a 2021 bolo zistené, ze cca 90 % obyvatelov preferuje elektronicku formu
komunikacie. Obc¢ania najviac ¢erpaji informacie o diani prostrednictvom socialnych sieti,

mobilného rozhlasu a webovej stranky mesta www.topolcany.sk.

8.1.1 Radniéné zvesti

Radni¢né zvesti mdézZzeme povazovat’ za tradi€ny a najstar$i komunikacny prostriedok mesta
Topol’¢any. Je to novinova forma tlac¢iva s poctom stran od 16 do 24. Prva forma Radni¢nych
zvesti pod inym nazvom bola publikovana v roku 1929. Medzi rokmi 1929 az 2008 bolo
niekol’kokrat vydavanie Radni¢nych zvesti pozastavené. Od roku 2008 su vSak pravidelne
Stvrtrocne dodavané do domécnosti mesta Topol'Cany. Radni¢né zvesti bohuzial’ nemaju

dosah na obyvatel'ov okresu mimo mesto Topol'€any.

Ciel'ovou skupinou Radni¢nych zvesti su seniori 50+ rokov, pre ktorych st tieto noviny ¢asto
jedinym zdrojom informécii. KedZe popularita medzi mlad$imi generaciami je tieZ
nezanedbatelnd, po vydani tlace si Radni¢né zvesti zverejnené aj v online forme na webovej

stranke mesta.
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Slabou strankou Radni¢nych zvesti bola grafickd stranka, ktord v roku 2020 presla
redizajnom, ktory si v nasledujucom roku 2021 zaslizil uspech. Preto vizudlna stranka
v roku 2022 ostava rovnaka, so snahou neustale modernizovat’ ivodnu stranku. Z hl'adiska
informovanosti o cestovnom ruchu su publikované iba informécie o kultarnych podujatiach
v meste. Kvoli pandémii ich vSak v rokoch 2020 a 2021 bolo publikovanych vel'mi mélo.
V tomto roku je ciel’ publikovat’ viacej informacii o kulturnych podujatiach. Radni¢né zvesti
nepiSu a neinformuju o prirodnych a kultrnohistorickych atraktivitich mesta ¢i okresu.

Jedine v pripade organizicie urCitého podujatia na ich tzemi.

8.1.2 Exteriérové tabule a vylepové plochy

Exteriérové tabule mesta sa delia na informacné tabule uréené hlavne pre uradné oznamy
a informacné tabule ur¢ené na podévanie informécii o mestskych vyboroch, diani v meste a
kultarnych podujatiach & plosnych oznameni. Uradné oznamy sa nachadzaju na
informacnych tabuliach v podbrani radnice. Na starosti ich ma referent BOZP v komunikacii
s referentom pre propagdaciu, vonkajsie vztahy a komunikéciu. Informacéné tabule mestskych
vyborov maju na starosti ich ¢lenovia a do dnesného dna ich existuje 14. V roku 2020 bola
zistena nedostatocna frekvencia aktualizacie, ktora v roku 2021 nebola vyrazne zmenena.

Preto tento bod ostava v strategickej platnosti pre rok 2022.

Vylepové plochy patria medzi najviac zastaralé komunikacné nastroje. Ich pocet sa preto
neustale znizuje (aktualny pocet 19). St rozmiestnené po roznych €astiach mesta a pouzivaju
sa na inzerciu mestského uradu alebo inzerciu sukromnu. Na starosti ich maji Mestské
sluzby s.r.o. a aktualizacia obsahu prebieha raz za tyzden. Ako doplnkova vylepova plocha

sa Casto pouziva aj presklend cast’ Galérie Topol'Cany.

8.1.3 Mestsky rozhlas

Mestsky rozhlas patri medzi najtradi¢nejSie nastroje komunikécie ale taktieZ v dne$nej dobe
najviac upadajice. Jeho chod ma na starosti kultirne stredisko mesta Topol'¢any. Ma
pomerne nizky zdsah (pokrytie len v centre mesta Topol'€any) a sistred’uje sa prevaZne na
cielova skupinu l'udi 50+ rokov. Dneska sliZi ako doplnkovy komunikacny ndstroj pre
plosné oznamy. V roku 2020 a podobne aj v roku 2021 bol pouzity iba 5-krat za rok. Funkciu

mestského rozhlasu za¢ina v zna¢nej miere nahradzovat’ Radio Topol'¢any.
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8.1.4 Mobilny rozhlas

Mobilny rozhlas momentélne predstavuje najmodernejsiu a najnovsiu formu komunikacie
s ob¢anmi mesta a okresu Topol’¢any. V prevadzke je od novembra roku 2019. Cez mobilny
rozhlas s zaregistrovanym uzivatelom rozposielané do mobilnych telefonov SMS,
popripade hlasové spravy. Taktiez mézu obdrzat’ spravu vo forme emailu, ktory si vedia
otvorit’ aj na pocitacoch ¢i notebookoch. Zasielanie je mozné triedit’ a nastavit’ podla
roznych kritérii. Zasielané informacie sa vacsinou tykaju aktudlneho diania v meste. V roku
2020 mal mobilny rozhlas pokrytie zhruba 20 % obyvatelov mesta. V roku 2021 sa
predpokladalo zvysenie o 2-3 %, ktor¢ aj nastalo na 22 %.

Okrem tradi¢nych nastrojov komunikacie mobilny rozhlas vyuziva aj online ankety a spravy
do aplikacie mobilného rozhlasu. Ankety umoziluji obyvatelom vyjadrit svoj nazor
a spatna védzbu na urcité podnety a situacie. Obcania maju tieZ moZnost’ zasielat’ fotografie,
ktoré sa tykaji skutoc¢nosti a problémov, ktoré by mali byt’ rieSené vedenim mesta. Spravy
posielané priamo do aplikacie mobilného rozhlasu sluzia ako rychly a jednoduchy sposob

predania informacie obCanovi.

Co sa tyka informacii o0 moZnosti cestovného ruchu na webovej stranke mobilného rozhlasu

moZeme ndjst’ tipy na vylet. Tieto tipy s vSak zastaralé, nekompletné a neprehl’adné.

V nasledujtcej tabulke 7 modzeme vidiet' Statistiky frekvencie a ispeSnosti pouZzivania

nastrojov mobilného rozhlasu.

Tabul’ka 7 Statistiky nastrojov mobilného rozhlasu
(Komunikaéna stratégia mesta Topol'¢any na rok 2021)

Ndstroj mobilného rozhlasu Frekvencia pouZivania Uspesnost’ dosahu
E-mail pravidelny Ix tyzdenne cca 20 %
E-mail prileZitostny (téema) podrla potreby cca 50 %
SMS sprava podrla potreby (drahé) cca 99 %
Hlasova sprava vel'mi zriedka -
Sprava do aplikacie podl’a potreby (cca 1x cca 50 %
tyzdenne)
Anketa prilezitostne priemerne 190
respondentov
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8.1.5 Radio Topol’¢any

Mesto Topol'¢any do roku 2020 nemalo svoje vlastné radio. Jediné radio na tomto uzemi

bolo radio Yes. Toto radio mesto v roku 2020 odkupilo a premenovalo na Radio Topol'¢any.

Vysiela na frekvencii 102,9 MHz a programova Struktara je povodna. V nasledujicej

tabulke 8 je zoznam aktudalne vysielanych relacii Radia Topol'¢any.

Tabul'ka 8 Zoznam relacii Radia Topol'¢any
(vlastné spracovanie podl'a Komunikacnej stratégie mesta Topol'C¢any na rok 2021)

Nazov relacie

Vysielaci ¢as

Popis

Region Pondelok — Piatok Informacie o okrese,
premiéra 08:00 — 10:00 podujatiach, Sportovych
repriza 15:00 — 17:00 vysledkoch, rozhovory

Udalosti Pondelok - Piatok Publicistické okienko

o aktualnom diani

Radni¢né zvesti

Utorok 10:00 premiéra
Stvrtok 16:00 repriza

Rozhovory o diani
a rozhodnutiach so

zastupcami samospravy

Sobota 16:00 repriza

Historicky kalendar Pondelok — Piatok Pripomienka historickych
premiéra 08:00 — 09:00 udalosti aktuadlneho datumu
repriza 18:00 — 19:00
Stopy Stvrtok 10:00 premiéra Mapovanie historickych

stop okresu a mesta

Hovor s nami

Streda 10:00 premiéra
Piatok 17:00 repriza

Rozhovory s host'ami
o aktudlnych socialnych,
spolocenskych a kultirnych

témach

Jubilanti

Sobota 10:00 premiéra
Nedel’a 12:00 repriza

Venovanie blahozelani ¢i
pesniciek svojim blizkym

k sviatku

Mudre ranko

Sobota 09:00 premiéra
Nedela 09:00 repriza

Relacia pre deti, zabava,

sut’aze




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

8.1.6 Webova stranka

Webova stranka mesta Topol'¢any ma doménu www.topolcany.sk. Vznikla v roku 2003. Od

roku 2015 do roku 2021 si webova stranka udrzovala rovnaky dizajn. Ten sa vSak stal
vizualne neatraktivnym a neprehladnym s tazkou dohladate'nostou informacii. Preto
komunikac¢na stratégia mesta na rok 2021 obsahovala ciel redizajnu webovej stranky, ktory

sa aj uskutocnil.

Webovu stranku www.topolcany.sk aktualne tvori 5 samostatnych webov:

e www.topolcany.sk — obsahuje aktudlne informaécie o diani v meste.

e www.samosprava.topolcany.sk — obsahuje informacie o meste, o primatorke mesta,

o mestskom zastupitel'stve, o mestskom urade a policii, projekty mesta, strategické

dokumenty, atd’.

e www.navstevnik.topolcany.sk — obsahuje kalendar kulturnych podujati, kultirne

inStitucie, tipy na vylet.

e www.transparent.topolcany.sk — obsahuje oznamy, poradovnik na byty, zmluvy,

faktary, objednavky.

e www.akovybavit.topolcany.sk — obsahuje informacie o uradnych hodinach, matrike,

stavebnych povoleniach, atd’.

V roku 2020 pred redizajnom webovej stranky bola vykonana mesa¢na analyza navstevnosti

jednotlivych stranok (mesiac november). Nasledujuca tabul’ka 9 zhtna vysledky.

Tabulka 9 Mesacna analyza navstevnosti webovych stranok
(vlastné spracovanie podl'a Komunikacnej stratégie mesta Topol'¢any na rok 2021)

Stranka Pocet zobrazeni Miera okamzitych
odchodov
www.topolcany.sk 356 870 61,85 %
www.samosprava.topolcany.sk 96 848 55,42 %
www.navstevnik.topolcany.sk 42 613 70,35 %
www.transparent.topolcany.sk 121 682 39,44 %
www.akovybavit.topolcany.sk 62 522 61,82 %



http://www.topolcany.sk/
http://www.topolcany.sk/
http://www.topolcany.sk/
http://www.samosprava.topolcany.sk/
http://www.navstevnik.topolcany.sk/
http://www.transparent.topolcany.sk/
http://www.akovybavit.topolcany.sk/
http://www.topolcany.sk/
http://www.samosprava.topolcany.sk/
http://www.navstevnik.topolcany.sk/
http://www.transparent.topolcany.sk/
http://www.akovybavit.topolcany.sk/
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Miera okamzitych odchodov je vo vsetkych pripadoch pomerne vysoka. Najvyssie percento
okamzitych ~ odchodov  anajniz§i  poCet  zobrazeni  zaznamenala  stranka

www.navstevnik.topolcany.sk. Po redizajne v roku 2021 sa okamzit¢ odchody znizili

u vSetkych stranok. Webova stranka mesta sa stala atraktivnejSou a prehladnejSou

s responzivnym dizajnom.

8.1.7 Socialne siete

Spomedzi socialnych sieti mesto Topol'¢any pouziva Facebook a Instagram. Tieto siete

predstavuju najvyuzivanejSie a najinteraktivnejSie komunikaéné kanaly.

Facebookova stranka mesta Topol'¢any bola zalozena v roku 2018 pod profilovym nazvom
»Mesto Topol'¢any. K 18.3.2022 ma stranka 11 870 fanusikov a tyzdennych zobrazeni
v pocte 4 000. Jeho miera z4sahu a interakcie je v suCasnosti najvyssia spomedzi vSetkych
online komunika¢nych kandlov. Z prieskumu mesta o informovanosti obanov az 80 %
z nich uviedlo pouzivanie Facebooku mesta. Spravu obsahu a aktualizaciu prispevkov maju
na starosti 4 administratori, ktori pridavaji nové prispevky v pomere 2 — 4 prispevky za dei.
Ako ostatné komunikac¢né kandle, tak aj Facebook je zamerany primarne na komunikaciu
s obcanmi. Pridavane st aktudlne informécie o diani v meste, pozvanky na podujatia alebo
rozne iné oznamy. Obcania maji moznost klast rozne otazky akomunikovat
s administratormi prostrednictvom sluzby Messenger. Okrem oficidlnej facebookovej
strdnky mesta existuju aj pridruzené ucty, ktoré spravuju individudlny uZzivatelia v zaujme

mesta (napr. AtraktivnejSie Topol'€any, Topol'€any si pomahaji, Okres Topol'¢any).

Instagramovy profil mesta bol zaloZeny o nie¢o neskor ako ten facebookovy. Uget bol
pridany v novembri roku 2019. V zaciatkoch bolo persondlne zabezpecenie Instagramu
velmi slabé, apreto boli priddvané vécSinou len zaujimavé a atraktivne fotografie.
V septembri 2020 mesto zabezpecilo outsourcing sluzby spravovania instagramového uctu
externistom. Externista izko spolupracuje a komunikuje so zamestnancami mesta. Sti¢asny
obsah Instagramu sa zacina podobat tomu Facebookovému. Je kladeny vicsi doraz na
uverejiiovanie aktudlneho diania, oznamov ainformécii o réznych podujatiach.
Instagramovy profil mesta mé aktudlne 2 350 sledovatelov (v roku 2020 — 1779

sledovatel'ov).


http://www.navstevnik.topolcany.sk/
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8.2 Propagacia a komunikacia atraktivit a sluZieb cestovného ruchu

Propagacia a komunikécia atraktivit a sluzieb cestovného ruchu mesta/okresu Topol'Cany je
vel'mi slaba. Ako je vidiet’ z predoslej analyzy komunikacnej stratégie mesta, komunikacia
sa prevazne zameriava na obCanov mesta. Primarnou cielovou skupinou vSetkych
komunika¢nych nastrojov su obCania mesta, popripade okresu. Tejto cielovej skupine je
prispdsobovany zdiel'any obsah, o znamena, ze informacii o moznostiach cestovného ruchu

v okrese je malo.

Komunikac¢ny nastroj Radni¢né zvesti maju dosah len na obyvatel'ov mesta Topol'¢any, ¢o
je pre ucely cestovného ruchu nevyhodne. Ich obsah taktiez nezahfiia ziadne informacie
o moznostiach navstevy turistickych prirodnych ¢i kultirnohistorickych atraktivit. Jediné
z oblasti cestovného ruchu, ¢o mézeme v Radniénych zvestiach ngjst’ su informacie
o kultarnych podujatiach. Avsak aj ich uverejiiovanie bolo v rokoch 2020 a 2021 kvoli
pandémii obmedzené. Pre rok 2022 zostava ciel ich navySovania. Exteriérové tabule
a vylepové plochy podobne ako Radni¢né zvesti informujli iba o aktudlnych kultirnych

alebo Sportovych podujatiach, kde aj tak nastava problém nevcasnej aktualizacie prispevkov.

Dalsim komunikaénym nastrojom je mobilny rozhlas, ktory sa taktieZ nezameriava na
informovanie o moznostiach cestovného ruchu. AvSak na webovej stranke mobilného
rozhlasu mézeme ndjst’ strucné tipy na vylet v okrese Topol'¢any. Tieto st vSak iba vel'mi
struéné anekompletné svelmi teoretickymi ale nepraktickymi informaciami pre
navstevnika. Podobny problém ako mobilny rozhlas ma aj webova stranka mesta Topol'Cany.
Sice obsahuje urcité informacie o historickych a prirodnych pamiatkach okresu ale
spomenutych je iba par s neuzitoénymi informéaciami. Jedinym pomerne uZito¢nym zdrojom
informacii pre navStevnika je kalendar kultGrnych podujati. Taktiez stranka

www.navstevnik.topolcany.sk ma do dneSné¢ho dia najvyssi pomer okamzitych odchodov,

¢o znaci o jej nie velkej atraktivite.

Socialne siete, ako je Facebook a Instagram, uverejiiuji informécie o aktudlnych kultrnych
¢i Sportovych podujatiach. Obcas mozeme vidiet na ich profile zverejnené aj fotky
niektorych kultirnohistorickych ¢i prirodnych atraktivit, v stivislosti s nejakou udalost'ou.
Ako komunika¢ny néstroj ich mozeme povazovat’ za najviac modifikovatelny v suvislosti

s uverejiiovanim informacii o0 moznostiach cestovného ruchu v okrese.

Komunikaény nastroj alebo kanal, ktory je viac zamerany na navstevnika cestovného ruchu

okresu Topol'¢any je informacny kiosk. Informacny kiosk predstavuje dotykovy panel


http://www.navstevnik.topolcany.sk/
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poskytujici tradne informdacie pre obCanov a turistické informécie pre navstevnikov 24
hodin denne. Bol vybudovany v roku 2017 pred budovou radnice na Namesti Milana
Rastislava Stefanika v Topol’¢anoch. Cerpanie informacii je prepojené s webovou strankou

mesta. Poskytuje dva druhy informacii, a to:

o Informacie pre navStevnikov — okolie regionu, navstivte v regione, navstivte

v Topol'¢anoch.
e Informacie pre obéanov — informécie o meste, iradné oznamy, kalendar podujati.

Ako uz bolo spomenuté, informacny kiosk sa zameriava na poskytovanie informacii
navstevnikom. Bohuzial’ tym, Ze je informacne prepojeny s webovou strankou, poskytované
informécie st nedostatoéné. Taktiez jeho fixacia napevne stanovené umiestnenie
neumoziiuje navstevnikom pouzit poskytované informacie o moznostiach a atraktivitach
cestovného ruchu pred cestou, ¢o znamend, Ze nesluzi ako propagacny prostriedok na
prildkanie potencidlnych navstevnikov okresu. Navstevnik moze informacny kiosk pouzit

jedine v pripade, ked’ sa fyzicky nachadza priamo v meste Topol'¢any.

Priamo v meste Topol'¢any méZe navstevnik navstivit’ aj turisticko-informacnt kancelariu
v Galérii mesta Topol'€any. Této poskytuje informécie o moZnostiach vyuZitia vol'ného ¢asu
v okrese Topol'¢any. Ked’Ze turisticko-informacna kancelaria spada pod Galériu mesta, jej
sluzby a poskytované informacie su obmedzené a navStevnik ju nemusi povaZovat za

komplexnu. Hlavné stustredenie sa totiz venuje sluzbam a ¢innostiam Galérie.

Na zaklade zhodnotenia propagacie a komunikécie atraktivit a sluzieb cestovného ruchu zo
strany mesta mozeme povedat, ze neexistuje komunikacny nastroj ¢i kanal, ktory by
dostatoéne alebo vyhradne slazil na tento ucel. Potencidl preto spociva vo vytvoreni
a zavedeni moderného komunikaéného a propagacného néstroja, ktory by sluzil k podpore

cestovného ruchu okresu Topol'¢any.
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9 DOTAZNIKOVE SETRENIE

Dotaznikové Setrenie bolo uskuto¢nené prostrednictvom online formy. Trvanie
dotaznikového Setrenia bolo v rozsahu jedného mesiaca. Pre dosiahnutie kvalitnych
odpovedi bolo toto c¢asové rozhranie dostacujuce, pretoze najviac odpovedi bolo

dosiahnutych v priebehu prvych dvoch tyzdiov od zverejnenia dotazniku.

9.1 Ciel’ dotaznikového Setrenia a vyskumné otazky

Cielom dotaznikového Setrenia bolo zistit' odpovede na tri stanovené vyskumné otazky

v nasledujucom zneni:

VOI: Aky je sucasny stav cestovného ruchu okresu Topolcany a stav jeho podpory

a propagdcie?

VO?2: Akd je navstevnost' a povedomie o prirodnych a kulturnohistorickych atraktivitach

okresu Topolcany?
VO3: Ktoré informacné zdroje vyuziva turista pri navsteve neznamej destinacie?

Vysledky dotaznikového Setrenia sluzia ako podklad pre projektovu Cast préce.

9.2 Cielova skupina

Dotaznik bol priméarne zamerany na obyvatelov mesta a okresu Topol'¢any. Predpokladom
bolo, Ze tito 'udia poznaji okres a jeho cestovny ruch najlepSie. Na druhej strane vSak pre
ucel tvorby projektu bolo prinosné ziskat’ aj niekol’ko odpovedi od l'udi z okolitych a inych
okresov, ktori maju aspon nejaké povedomie o okrese TopolCany, ako od navstevnikov ¢i

potencidlnych navstevnikov.

9.3 Vysledky

Do dotaznikového Setrenia sa celkovo zapojilo 174 respondentov. Z toho 135 (77,59 %) zien
a39 (22,41 %) muzov. Vekova Struktura respondentov je nasledovna: 18-30 rokov: 63
respondent (36,21 %), 41-50 rokov: 41 respondentov (23,56 %), 51 aviac rokov: 35
respondentov (20,12 %), 31-40 rokov: 34 respondentov (19,54 %), 15-17 rokov: 1
respondent (0,57 %). Navratnost” dotazniku predstavovala 80,1 % tuspesSnost. Priemerna
doba vyplinovania sa pohybovala okolo 6 a p6l mintty. Dotaznik celkovo obsahoval 21

otazok, kde jedna otdzka bola nepovinna a ostatné boli povinné.
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Najviac respondentov (87,36 %) pochadza z mesta a okresu Topol'¢any, ¢o bola aj ciel'ova
skupina dotaznika. Z mesta Topol'Cany pochadza 47,13 % respondentov (82) a z okresu
Topol'dany 40,23 % respondentov (70). Daldou podetnou skupinou st obyvatelia okresu
Partizanske, a to takmer 10 %. Okres Trenc¢in mal zastipenie dvoch respondentov. Zvys$né
percenta respondentov predstavuju jednotlivci z okresov Banovce nad Bebravou, Trnava,

Bratislava a Nitra.

Obyvatelia mesta ¢i okresu Topol'¢any navstevuju tuto oblast’ takmer denne. Hlavnym
dévodom névstevy je z takmer 85 % dennd potreba obcanov (ndkupy, Grady, posta, atd’.).
Volny ¢asom arelaxom (reStauracie, kaviarne, cukrarne, masaze, wellness, atd’.) stravi
v meste a okrese okolo 60 % respondentov. Za pracou do mesta a okresu dochadza 36 %
respondentov, ¢o je pomerne malo. Okolo 25 % respondentov taktiezZ absolvuje navstevu
spolocenskych podujati prevazne v meste Topol'€any. Naopak névSteva prirodnych
a kultrnych atraktivit nie je vel'mi oblibena (prirodné 12 % a kultirne 7 % respondentov).
Niektoré z d’alSich dovodov navstevy mesta alebo okresu, ktoré obyvatelia uviedli su

navsteva lekarov a rodiny.

Za akym uéelom navitevujete mesto/okres Topoléany? (moZnost
zaskrinutia viacerych odpovedi)

S £4,0 1 % ( 120)

I 7 60,55 % (BE)

Za pracou 35,92 % (51)

MNévEteva spolodenskych podujati 23.24% (33)

NévEteva primod nych scenérii 11,97 % (17)

Valelanis 2,45 % (12)

NévEteva kultirmych pamiatok 7,04 % (10)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% 80% 90% 100%

B Denna potreba (nakupy, drady, poSta atd. ). 120 (84,51 %)

OVolny cas arelax (reStauracie, kaviarne, cukrame, masaZe, wellness). 86
(60,58 %)

B Zapracou: 51 (35,92 %)

B Maviteva spolofenskych podujatl: 33 (23,24 %)

B Navsteva prirodnych scenéril: 17 (11,97 %)

Ovzdelanie: 12 (8,45 %)

B MNavsteva kulturnych pamiatok: 10 (7,04 %)

zdroj. https:/analyzasucasneho-stavucest vypinto.cz

Graf 1 Ugel navitevy mesta/okresu Topol'¢any jeho obyvatel'mi
(vlastné spracovanie)

Obyvatelia okolitych okresov navstevuju mesto ¢i okres Topol'¢any z 47,62 % niekol’kokrat
za tyzdent a z 33,33 % niekol'kokrat za mesiac. Jeden respondent uviedol, Ze navstevuje
denne a jeden, Ze nenavstevuje vobec. Dvaja respondenti uviedli raz za polrok. Z tychto
vysledkov je vidiet, Ze okres Topol'Cany sa prelina so susediacimi okresmi. Dostupnost’

mesta Topol'¢any je velmi blizka a atraktivna hlavne pre obyvatel'ov okresov Partizdnske
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a Banovce nad Bebravou. Hlavnym dovodom atraktivity je porovnatel'nost’ okresnych miest

(pracovné prilezitosti, uroven zivota, atd’.).

Co sa tyka dovodov navitevy mesta &i okresu Topol’¢any obyvatelmi okolitych okresov, tak
zo 70 % prevlada vol'ny ¢as a relax a z 50 % denna potreba. Za pracou do okresu dochadza
25 % obyvatel'ov okolitych okresov (najviac Partizdnske a Banovce nad Bebravou).
V priemere sa navsteva spolocenskych, kulturnych a prirodnych atraktivit a podujati

pohybuje medzi 15-20 %, Co je podobné ako u obyvatel'ov mesta ¢i okresu Topol'€any.

Povedomie a ndvstevnost’ jednotlivych kulturnohistorickych atraktivit okresu Topol'Cany je

zobrazena na nasledujicom grafe 2.

Ktore z uvedenych kultirnych turistickych atraktivit okresu TopolCany
ste uZ navstivili? (mozZnost zaskrinutia viacenych odpovedi)

_ 85,21 % (180)

I P BSG3 % (149)
TopolEiansky hrad 81,03 % ( 141)

Gakria TopoRamy 79,31% (138)

Oponicky hrad 71,26 % (124)

Tribeéské mu=umBE,09 % (115)

7 Kahdria TopolEany 51,72 % (90)

Rotunda s Juraja (Mitrianska Blatnica) 42,53 % (74)

Zidovsky cintorin TopoBEany 3391 % (59)

Amheolog ické muzeum Velkd Morava Bojna 33801 % (59)

Kadtiel Rado&ing 9,2 % ( 16)

Mauzdleumn | rodiny Stummenwcoy v Homye h Obdokovoiach 4 6 % (8)

Rotunda se. Juraja 287 % (5)

Wisthy 2,3% (4)

Mauzaleum rodiny Stummenovcoy v Homych o bdokoveiach 0,57 % (1)

Tribedsks o sretové stredisko 0,57 % (1)

Hdovicka 0,57 % (1)

Ziadne 0,57 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% V0% 80% S90% 100%

B Namestie Milana Rastislava Stefanika (kostol + socha Zoch ara): 150
(86,21 %)

O Kastiel a park Tovarn(ky: 149 (85,63 %)

E TopolGiansky hrad: 141 (81,03 %)

B Galeria Topol Zany: 138 (79,31 %)

B Oponicky hrad: 124 (71,26 %)

H Tribeéské muzeum: 115 (66,09 %)

O Kalvaria Topol Zany: 90 (51,72 %)

HRotunda sv. Juraja (Mitrianska Blatnica) 74 (42,53 %)

[ iidmsky? cintorin Topol&any: 59 (33,91 %)

B Archeologicke muzeum Velka Morava Bojna: 59 (33 91 %)

B Kastiel RadoSina 16 (9,2 %)

O Mau 2éleum rodiny Stummerovcov v Hornych Obdokovciach: 8 (4,6 %)

ORotundasy. Juraja: 5 (2,87 %)

OVaetky: 4 (2,3 %)

B Mau zoleum rodiny Stummerovcov v Hornych o bdokovciach: 1 (0,57 %)

B Tribeéské osvetove stredisko: 1 (0,57 %)

M Hrdovicka : 1 (0,57 %)

W Ziadne: 1 (0,57 %)

zdroj: https:fanalyza-sucasneho-stavu-cest vypinto.cz

Graf 2 Navstevnost’ kultirnohistorickych atraktivit okresu Topol'Cany
(vlastné spracovanie)
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NajnavstevovanejSimi kultirnohistorickymi atraktivitami okresu Topol'¢any st Namestie
Milana Rastislava Stefanika (86,21 %), kastiel’ a park Tovarniky (85,63 %), Topol'¢iansky
hrad (81,03 %), Galéria Topol'¢any (79,31 %) a Oponicky hrad (71,26 %). Naopak najmene;j
nav§tevovanymi a najmenej znamymi su kastiel RadoSina (9,2 %) a mauzoleum rodiny
Stummerovcov v Hornych Obdokovciach (5,17 %). Navstevu vsetkych uvedenych atraktivit
uviedli iba 4 respondenti, zatial' ¢o zndmost’ o vSetkych uvedenych ma az 130 (74,71 %)

respondentov.

Povedomie a navstevnost’ jednotlivych prirodnych atraktivit okresu Topol'Cany je zobrazena

na nasledujucom grafe 3.

Ktoré z uvedenych prirodnych turistickych atraktivit okresu TopolCany
ste uZ navstivili? (moZnost zaskrinutia viacerych odpovedi)

_ 2783 % (153)
K 7 Podhradie 8506 % (148)
2448 % (147)
8276 % (144
C=ada Kulhan 72,74 % (137
Viodnd nadr Tesae 77,01 % ( 134)
k P Jaskyfa Certovd pec 71,26 % (124)
Tribedskd poharie] Velky Tribed 47,7 % (83)
Rozhladfa Marhat 42,53 % (74
Park (ka&tiel, kostol a kaplnka) Krugoves 42,53 % (74)
Hradisko Valy Bojnd 29 66 % (69)

P FPovaisky Inovec 35,63 % (62)
7 Rozhladfa Péanska Javorina 3276 % (57)
== Jaskyna Opdkendskala §32% (11}

Visthy 2,3 % (4)
Skalnaté braloWelka skala 1,15 % (2)
Rozhladna Javaorina, jaskyne a opdlend skala, VN Tesam 0,57 % (1)
0% 10% 20% 30% 40% 50% B0% T70% B80% 90% 100%

B Rané pod Babicou Bojna: 153 (87,93 %)

OPodhradie: 148 (85,06 %)

B Rekreacna oblast Duchonka: 147 (64,48 %)

E'\odna nadrZ Nemedcky: 144 (82,76 %)

B Osada Kulhan: 137 (78,74 %)

BVodna nadrZ Tesare: 134 (77,01 %)

O Jaskyiia Certova pec: 124 (71,26 %)

B Tribedske pohorie, Velky Tribed: 83 (47,7 %)

B Rozhladfia Marhat: 74 (42,53 %)

O Park (kastiel, kostol a kaplnka) KruSovee: 74 (42,53 %)
O Hradisko Valy Bojna 69 (39,66 %)

OPovaZsky Inovec: 62 (35,63 %)

ORozhladfia Panska Javorina: 57 (32,76 %)

O Jaskyia Opalenaskala: 11 (632 %)

E\Setky: 4 (2,3 %)

N Skalnaté bralo Velka skala 2 (1,15 %)

B Rozhladfia Javorina,jaskyne a opalenaskala, WN Tesare : 1 (0,57 %)

zdroj. https://analyza-sucasneho-stavu-cest vypinto.cz

Graf 3 Navstevnost prirodnych atraktivit okresu Topol'¢any
(vlastné spracovanie)

NajnavstevovanejSimi prirodnymi atraktivitami okresu TopolCany su Ranc¢ pod Babicou
Bojna (87,93 %), Podhradie (85,06 %), rekreacné oblast’ Duchonka (84,48 %), vodna nadrz
Nemecky (82,76 %) aosada Kulhan (78,74 %). Naopak najmenej navStevovanymi
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anajmenej zndmymi su jaskyna Opdlend skala (6,32 %) a skalnaté bralo Velka skala
(1,15 %). Navstevu vSetkych uvedenych atraktivit uviedli iba 4 respondenti, zatial' o

znamost’ o vSetkych uvedenych ma az 120 (68,97 %) respondentov.

Presne 155 respondentov (89,08 %) uviedlo, Ze niektoré z tychto kultirnohistorickych
a prirodnych atraktivit navstivilo viac ako raz. Atraktivity, ktoré si najviac vedia prilakat’ a
udrzat’ turistov pre opédtovnl navstevu st Duchonka, Podhradie, osada Kulhan, Ran¢ pod

Babicou Bojna, Topol'Ciansky hrad, Oponicky hrad a vodné nadrze Nemecky a Tesare.

Co sa tyka intenzity cestovného ruchu okresu Topol¢any, tak vicsina 55,17 % (96)
respondentov povazuje cestovny ruch okresu za malo intenzivny a27,01 % (47)
respondentov za intenzivny. To znamend, ze v okrese Topol¢any urcita forma a uroven
cestovného ruchu existuje ale existuji aj predpoklady na jeho zlepSenie. Za neintenzivny
oznacilo cestovny ruch okresu Topol'€any 9,2 % (16) respondentov, za vel'mi intenzivny len

2,3 % (4) a 6,32 % (11) sa nevedelo rozhodnut.

Ako by ste opisali intenzitu sticasneho cestovneho ruchu okresu
TopolCany?

B Malo intenzvny: 96 (55,17 %)
Olntenzivny: 47 (27,01 %)

B Meintenzivny: 16 (9,2 %)

B Neviem: 11 (6,32 %)

BVelmi intenzivny: 4 (2,3 %)

zdroj hittps:#/analyza-sucasneho-stavu-cest vypinto.cz

Graf 4 Intenzita si¢asného cestovného ruchu okresu Topol'Cany
(vlastné spracovanie)
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Spolu s intenzitou suvisi aj podpora cestovného ruchu. Az 47,70 % respondentov (83) si
mysli, Ze je skor potrebna vicsia podpora cestovného ruchu okresu a 42,53 % respondentov
(74) si mysli, ze je urcite potrebna vacsia podpora. Za moznost’ skor nie hlasovalo iba
4,02 % respondentov (7) a za moznost nie len 1,15 % respondentov (2). Nerozhodnych bolo
4,6 % respondentov (8). Jednou z moznosti podpory cestovného ruchu je jeho propagécia.
Vysledky ziskané dotaznikovym Setrenim o urovni propagécie atraktivit cestovného ruchu

okresu Topol'¢any si uvedené na nasledujucom grafe 5.

Myslite si, Ze atraktivity cestovneého ruchu okresu Topol'€any maju
dostato€nu propagaciu (webové a internetove stranky, socialne siete,
mestsky rozhlas a radio, tabule)?

B Ano: 30 (17,24 %)
ENeviem: 42 (24,14 %)
B Nie: 102 (58,62 %)

zdroj: https:fanalyzasucasneho-stavu-cest vypinto.cz

Graf 5 Propagacia atraktivit cestovného ruchu okresu Topol'¢any
(vlastné spracovanie)

Takmer 60 % respondentov povazuje propagaciu atraktivit okresu Topolcany za
nedostatoénu. Dalsich takmer 25 % sa na tato otazku nevedelo vyjadrit’ aiba 17,24 %
respondentov (30) si mysli, Ze propagacia je dostatocna. Tieto vysledky znacia, Ze prave cez
posilnentt propagaciu atraktivit cestovného ruchu okresu Topol¢any by mohla byt

zabezpecend zvysena podpora cestovného ruchu.
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Za hlavné zdroje Cerpania informadcii pred alebo pri navsteve neznameho miesta boli vybrané

nasledovné, zobrazené na grafe 6.

Ked navstivite alebo sa chystate navstivit nezname mesto, o je pre
Vas hlavnym zdrojom informacii? (moZnost zadkrinutia viacerych
odpovedi)

_ e met 20,63 [149)
¥ 7 Webows stranky 48 B5 % (B5)

Socialne siete 44, 25% (77)
Mbbilng aplikécia mesta 12,07 % (21)

Turigtické informatné centra 10,34 % (12)

W niektorych pripadoch skisenost prigteloy a znamych 057 % (1)
od porucenie priatelow 0,57 % (1)

od porucanie znarmmeh 0,57 % (1)

odporiEania znammeh 0,57 % (1)

referencie !/ fotky od mamych 057 % (1)

Clovek, ludia ktony to migso u2 navativili 0,57 % | 1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Bintemnet: 149 (85,63 %)

OWebove stranky: 85 (48,85 %)

B Socidlne siete : 77 (44,25 %)

B Mobilna aplikacia mesta: 21 (12,07 %)

B Turistické informacné centra: 18 (10,34 %)

BV niektorych pripadoch skusenosti priatelov a znamych 1 (0,57 %)
O odporucenie priatelov: 1 (0,57 %)

B odporucanie znamych: 1 (0,57 %)

B odporicania znamych: 1 (0,57 %)

Breferencie /fotky od anamych: 1 (0,57 %)

B Clovek, ludia ktory to miesto uz navativili: 1 (0,57 %)

zdroj. https:/analyza-sucasneho-stavucest. vypinto.cz

Graf 6 Hlavné zdroje informacii pri navsSteve nezndmeho miesta
(vlastné spracovanie)

Ako hlavny zdroj Cerpania informacii uviedlo 85,63 % respondentov (149) Internet,
48,85 % (85) webové stranky, 44,25 % (77) socialne siete. Toto znaci, ze informacné
a online technologie si na zber informdcii vyuzivané najviac. Mobilna aplikécia sa ako
hlavny zdroj informécii umiestnila v dotazniku na Stvrtom mieste s 12,07 % respondentmi
(21). Aj ked’ toto umiestnenie v hodnoteni nevyslo najlepSie, rozhodli sme sa mobilnll
aplikéciu do projektu zapojit’ vd’aka rozhovoru s vedenim mesta a z dovodu Ziadosti mesta

digitalizovat’ sa.

Dalsim dovodom je, Ze az takmer 40 % respondentov uviedlo, Ze uz niekedy pri naviteve
miesta na Slovensku alebo v zahrani¢i pouzilo mobilnu aplikdciu za Ucelom zistenia
informacii o atraktivitdch, pamiatkach, atrakciach, ubytovani alebo gastrondmii. Toto znaci,
Ze uspech mobilnych aplikacii v cestovnom ruchu sa bude neustéle zvySovat’. Toto tvrdenie
podporuje aj zahrani¢ny vyskum (USA), kde 80 % cestujucich vyuZziva na planovanie cesty
mobilné aplikacie. Taktiez blizSia krajina (Chorvatsko) vyvinulo niekolko tuspesnych
mobilnych aplikacii vyuzivanych v cestovnom ruchu. V dotazniku respondenti uviedli ako
najviac pouzivané mobilné aplikdcie na podporu cestovného ruchu nasledovné (az 69 %
respondentov, ktori pouzili mobilnt aplikéaciu si nepamitaju meno aplikacie): TripAdvisor,

Google Maps, Booking, Airbnb, Mapy.cz a Zazi Tatry.
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Ako uz bolo spomenuté, podpora cestovného ruchu moéze byt zabezpecend posilnenou
propagéciou. Ako moderny propagacny nastroj, ktory ma potencial byt do buducna vel'mi
uspesny bola uvazovana mobilna aplikécia. Preto bola respondentom polozena otazka, Ci si
myslia, Ze moZe propagacia cestovného ruchu cez mobilnu aplikaciu prispiet’ k podpore

cestovného ruchu okresu Topol'¢any. Odpovede su uvedené v grafe 7.

Myslite si, Ze mbze propagacia cestovneho ruchu cez mobilnd
aplikaciu prispiet k podpore cestovného ruchu okresu Topol any ?

B Ano: BO (45,98 %)
O5kor dno: 66 (37,93 %)
B Meviem: 16 (9,2 %)

W Skornie: 12 (6,9 %)

zdroj hitps:/fanalyza-sucasneho-stavucest vypinto.cz

Graf 7 Propagacia a podpora cestovného ruchu
okresu Topol’¢any cez mobilnu aplikaciu
(vlastné spracovanie)

Propagécia cestovného ruchu cez mobilnu aplikdciu skoér moze a ur€ite mdze prispiet’
k podpore cestovného ruchu okresu Topol'¢any podla 83,91 % respondentov (146). Toto

znaci, Ze by mobilna aplikacia potencidlne mala medzi obyvatel'mi a navStevnikmi Gspech.

Podpora cestovného ruchu suvisi aj s navStevnostou miestnych podnikov. Podl'a 51,15 %
respondentov moze a podl'a 41,95 % respondentov skor moze podpora cestovného ruchu
okresu Topol'¢any prispiet’ k vysSej ndvStevnosti miestnych podnikov. Preto bola do
projektovej casti uvazovand spolupriaca s miestnymi podnikmi mesta Topol€any.
V dotazniku bola polozené otazka, na zaklade ktorej sa podniky pre spolupracu oslovili.
Otéazka znela: ,, V pripade moznosti vyuzitia zlavového kuponu alebo poukazky, do ktorého z

podnikov by ste ju vyuzili najviac? (najviac 7 oznacit) “
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Graf 8 zobrazuje vysledky na vysSie uvedenu otazku.

\ pripade moZnost wvyuZitia zlavového kupdnu alebo poukaZzky, do
ktorého z podnikov by ste ju vyuZili najviac? (najviac 7 oznacit)

|=——==—=================y Thctcaulppony-kniZnica wellness 47, T3 % (B2)
7 Magkrtna Katkacukréren Topo Eany 47,13 % (B2)
E_———————————————y Piz@naColb=um 45,55% (1)
=== Reétouracia uHoffera 32,12 % [ B&)
InCuple kaviareh TopoRamy 3103% (54)
e Ryuirskabaa Sobeny D% (3
I————————— Rettauracia Verde Topoléany 25 25 % (45)
=y Kaviarei BishCo, TopoEany 24,14 % (42)
= CaféBarSway 21.26% (37)
Country Club Sheriff Tovamiky 20038 % (35)
Feitaurdcia sushi WakizashiTopo Eamy 19,54 % (34)
Meonka Tovamiky 19,54 % (34)
Simmetria cubramen TopolEany 16,00 % (22)
Raétaurdcia Vineria 14 84 % (26)
MCafé Topoldany 14,37 % (25)
Kaviare Vilka TopolZany 9,2 % (18]
Reitaurazia Aragosta Presslany 69 % (12)
Hotel Mowy Kastiel Topol@any 5,75% ( 10)
Winelli Cafe Bar 45 % (&)
Kadtial Saljowoe 345 % (6)
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B Chateau Appony — kniZnica, wellness: 82 (47,13 %)
OMaSkrtna Katka cukraren TopolCany: 82 (47,13 %)
B Pizzeria Coloseum: 81 (46,55 %)

B Restauracia u Hoffera: 56 (32,18 %)

B nCuple kaviaren Topol€any: 54 (31,03 %)

B Rybarska basta SolZany: 53 (30,46 %)
OReStauracia Verde TopolGany: 45 (25,86 %)

B Kaviarefi Bis&Co, Topolany: 42 (24,14 %)

B CaféeBar Sway: 37 (21,26 %)

B Country Club Sheriff Tovarnfky: 36 (20,69 %)

B Restauracia sushi Wakizashi Topol€any: 34 (19,54 %)
OMeonka Tovamnlky: 34 (19,54 %)

O Simmetria cukraren TopolGany: 28 (16,09 %)

O Redtauracia Vineria: 26 (14,94 %)

B M Cafe TopolGany: 25 (14,37 %)

W Kaviaref Vilka Topol€any: 16 (9,2 %)

B Redtauracia Aragosta Preselany: 12 (6.9 %)

W Hotel Novy Kastiel TopolZany: 10 (5,75 %)

EMinelli Cafe Bar: 8 (4,6 %)

W Kastiel Salgovee: 6 (3,45 %)

zdroj hitps:fanalyza-sucasneho-stavu-cest vypinto.cz

Graf 8 Obl'ibenost’ miestnych podnikov okresu Topol'¢any
(vlastné spracovanie)

Za prvych 5 podnikov boli zvolené Chateau Appony, MaSkrtna Katka cukrarenn Topol'¢any,
Pizzeria Coloseum, ReStauracia u Hoffera a InCuple kaviaren Topol'¢any. Tieto budia

primarne oslovené na spolupracu, ak niektory z nich odmietne bude osloveny d’al$i v poradi.
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10 SWOT ANALYZA

Pre zhodnotenie komunikacnej stratégie mesta/okresu Topol'¢any a zhodnotenie
komunikacie o moZznostiach cestovného ruchu okresu a jeho podpore je pouzita SWOT
analyza. V tabul'ke 10 st zhrnuté identifikované silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby

z hodnotenej oblasti.

Tabul'ka 10 SWOT analyza (vlastné spracovanie)

Silné stranky

+ aktivna uroven komunikacie

s obyvatel'mi okresu

+ uzke prepojenie s médiami

+ mnozstvo komunika¢nych nastrojov pre
obojstrannil komunikaciu s obanmi

+ podpora osobnej komunikécie s obéanmi
+ cestovny ruch pomerne bohaty na
prirodne a kulttrnohistorické pamiatky

+ zvySujuca sa zivotnd Uroven obyvatel'ov

Prilezitosti

+ moZnost’ podpory mestského cestovného
ruchu v Topol'¢anoch

+ moZnost’ rozvoja individudlneho
vidieckeho cestovného ruchu okresu

+ zvySenie konkurencieschopnosti
webovej stranky mesta

+ tvorba uZzivatel'sky a technologicky
privetivejSej platformy na komunikéciu

0 CR okresu

Slabé stranky

- nizka komunik4cia s ndvStevnikmi

a potenciadlnymi navstevnikmi okresu

- nizka povedomie o atraktivitach okresu
- neucelend a neprehl’adnd ponuka
prirodnych a historickych atraktivit na
webe mesta

- pomerne nizka intenzita cestovného
ruchu v okrese

- nedostatocna propagécia a podpora
cestovného ruchu okresu

- neexistencia komunika¢ného kanalu
poskytujuceho vyhradne informacie

o turistickych moZnostiach a atraktivitach

okresu
Hrozby

- znizovanie intenzity cestovného ruchu
okresu

- ubytok prichadzajicich navstevnikov do
okresu

- preferencia inych okresov pre realizdciu
cestovného ruchu

- neznalost’ okresu a moznosti realizacie

cestovného ruchu
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10.1 Silné stranky

Medzi silné stranky komunikacnej stratégie mesta patri aktivna tUroven komunikacie
s ob¢anmi. Tato troven sa od roku 2019 stale zlepSuje. Mesto zaviedlo nové komunikacné
kandle, ktoré¢ komunikéciu vyrazne vylepsili. Doraz bol kladeny hlavne na izke prepojenie
s celoStatnymi  a regionalnymi médiami a zavddzanie modernych elektronickych
komunika¢nych kandlov. Mobilny rozhlas je prikladom nového moderného a elektronického
komunika¢ného nastroja, ktory si ziskal svoju popularitu hlavne pre moznost’ obojstrannej

komunikacie a spitnej vizby od ob¢anov.

Novo zavedené komunika¢né néstroje dbaji aj na obojstrannii komunikaciu s ob¢anmi a na
moznost’ vyjadrenia spétnej vizby zo strany obanov osobne. Prikladom takejto obojstrannej
komunikacie moze byt akcia s nazvom ,,Caj s primatorkou, ktora sa kond trikrat roéne
v zimnom obdobi. Pri tychto stretnutiach maji ob¢ania moznost’ osobne komunikovat’ s pani
primatorkou na l'ubovolné témy. Bohuzial pre pandémiu COVID-19 sa v rokoch 2020
a 2021 niekolko stretnuti muselo zru$it. Mnoho znich vSak bolo nahradenych online
stretnutiami. Momentalne sa vSak predpokladd obnovenie tychto osobnych stretnuti.

Cielovou skupinou st prevazne seniori, ale aj aktivni a zainteresovani obyvatelia.

Co sa tyka moznosti realizacie cestovného ruchu v okrese, aj ked’ tento okres nie je zrovna
najvyhl'adavanejSou turistickou destindciou, tak Topol’¢iansky okres je pomerne bohaty na
prirodne a kultirnohistorické pamiatky. Dopomohla mu k tomu dlhoro¢né historia mesta

a okresu a vyhodna geograficka poloha.

10.2 Slabé stranky

Komunikaéna stratégia mesta Topol'¢any je primarne zamerana na komunikaciu s obcanmi
mesta, popripade okresu. Obsah komunikécie je tak prisposobeny na ucely obcanov. Preto
navstevnici ale ani obyvatelia okresu, ktori chcl byt ti€astnikmi cestovného ruchu na tomto
uzemi, nemaju dostato¢né informacie o turistickych moznostiach a atraktivitich. Webova
stranka mesta sice mé podstranku pre navstevnikov alebo obyvatelov, ktori maji zdujem
o tipy na vylet, ale uverejnend ponuka prirodnych a kultarnohistorickych atraktivit je

neucelena, neprehl'adna a s nepraktickymi informéaciami.

Kvoli nedostato¢nej podpore a propagacii cestovného ruchu okresu Topol'éany nastava
problém v jeho pomerne nizkej intenzite. Ked'Ze neexistuje komunikacny kandl zamerany

primarne na podporu apropagacie cestovného ruchu okresu, prildkanie novych
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navstevnikov je vel'mi tazké. Preto G€astnikmi cestovného ruchu v tomto okrese st vacSinou
obyvatelia okresu, ktori okres poznaju vd’aka dlhoro¢nému tzemnému pdsobeniu v iom.
Jedinym komunika¢nym kanalom zameranym viac na cestovny ruch je informacny kiosk,
ktoré¢ho informacie su prepojené s webovej strankou, kde nastdva znovu problém
neucelenosti, nedostacnosti informadcii a viazanosti kiosku na jedno miesto. V tomto pripade
ani pre obyvatelov okresu neexistuje platforma poskytujuca dostatocné informacie

0 moznostiach cestovného ruchu okresu.

10.3 Prilezitosti

Na zéklade zanalyzovanych a zhodnotenych silnych a slabych stranok vieme definovat
existujuce prilezitosti. Vd’aka nemalému mnozZstvu turistickych atraktivit prilezitost’ spo¢iva
v rozvoji apodpore mestského a individudlneho vidieckeho cestovného ruchu okresu

Topol'¢any prostrednictvom zlepSenia propagacie a komunikacie.

Dalsiu prileZitost’ moéZeme najst’ v posilneni konkurencieschopnosti webovej stranky mesta
voci susednym a okolitym mestam. Redizajn z roku 2021 konkurencieschopnost’ stranky uz
vyrazne vylepsil. Daldim krokom by mohlo byt posilnenie uverejiiovanych informacii

hlavne z oblasti cestovného ruchu.

Vzhl'adom ku neexistujucej jednotnej platforme a komunika¢ného kanéala na komunikaciu
a informovanie o cestovnom ruchu okresu vznikd prilezitost’ k jej vytvoreniu. V tejto
stivislosti spolu so zvySujucou sa Zivotnou urovilou obyvatel'stva a oblibenost'ou
moderné¢ho komunikac¢ného kandla mobilného rozhlasu sa otvara moznost’ vytvorenia urcitej
platformy vyuzivajicej mobilné zariadenie. Tato platforma by tak predstavovala uZivatel'sky

a technologicky privetivy prostriedok komunikécie, propagécie a informovania.

10.4 Hrozby

Spolu so slabymi strankami prichadzaju urcité hrozby. V okrese Topol'¢any uz niekol'ko
rokov vladne trend odlivu obyvatelstva, ktory by mohol mat’ za néasledok zniZovanie
intenzity cestovného ruchu v okrese. Menej obyvatel'ov v okrese znamené pre okres mene;j
ucastnikov cestovného ruchu, pretoze prave obyvatelia okresu st primarnymi ucastnikmi
CR. Pre nedostato¢nil znalost' okresu a moZnosti realizacie cestovného ruchu hrozi
preferencia inych okresov pre realizdciu cestovného ruchu. Ddésledkom nedostatocne;
propagacie a podpory CR okresu Topol'cany méze byt ubytok prichddzajiacich navstevnikov

do okresu.
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11 ZHRNUTIE ANALYTICKEJ CASTI

Prva cast’ je venovana geografickej analyze okresu Topolcany. Vymedzenie okresu
z geografického hladiska je velmi dolezité¢, pretoze vsSetky spomenuté selektivne,
lokaliza¢né a realizacné faktory utvéraji a sceluju podobu cestovného ruchu v danom
uzemi. Cestovny ruch okresu Topol'¢any je zamerany prevazne na individudlne formy
cestovného ruchu vyuzivajuci atraktivity, ktoré maju prevazne charakter tichych,
nepreplnenych miest v prirode alebo kulturnohistorickych pamiatok obklopenych prirodnym
a pokojnym prostredim. Avsak okres Topol'¢any trpi tym, Ze jeho navstevnost’ nie je vel'mi
intenzivna z dovodu nizkej informovanosti a povedomia o atraktivitaich a vacSinou
pozostdva z domaceho obyvatel'stva. MnoZstvo turistov si tak pre svoju ndvstevu vyberie

znamejSie a vychyrenejSie miesta mimo okres.

Dalsia Gast’ bola venovana analyze sidasnej marketingovej komunikaénej stratégie mesta
Topol'¢any. Na zaklade vysledkov z analyzy je vidiet, Ze komunikacia prostrednictvom
nastrojov komunikécie primdrne smeruje k obanom mesta, popripade okresu. Tejto cielovej
skupine je prispdsobovany zdielany obsah, ¢o znamend Ze informécii o moZnostiach
cestovného ruchu v okrese je malo. Uverejiované informdacie z oblasti CR sa vicSinou
tykaji iba aktualnych podujati. Informécii o turistickych atraktivitach cestovného ruchu
v okrese je vel'mi malo. Ani komunikac¢né kanale, ktoré maji dosah aj na SirSiu verejnost’
(napr. socialne siete, webova stranka, radio) neposkytuji dostatocné a praktické informécie
pre navstevnikov okresu o dostupnych atraktivitach. Geografickou analyzou bolo zistené, Ze
turistickych atraktivit sa v okrese nachadza pomerne vela, ale informovanost’ o nich je prili§
nizka. Analyzou teda bolo potvrdené tvrdenie mesta, Ze podpora CR okresu Topol'¢any mdze

spocivat’ hlavne vo vyuziti plného potenciélu turistickych atraktivit okresu.

V ramci dotaznikového Setrenia boli vysledky z predoslych analyz potvrdené zodpovedanim

troch vyskumnych otazok:

VOI: Aky je sucasny stav cestovného ruchu okresu Topolcany a stav jeho podpory

a propagdcie?

Co sa tyka su¢asného stavu cestovného ruchu okresu Topoldany, tak az 55,17 % (96)
respondentov povaZuje cestovny ruch okresu za malo intenzivny. To znamena, Ze v okrese
Topol’¢any urcita forma a iroven cestovného ruchu existuje, ale existuju aj predpoklady na
jeho zlepsenie. Az 90,23 % respondentov (157) v dotaznikovom Setreni odpovedalo, Ze je

potrebna vicsia podpora cestovného ruchu okresu. Jednou z moznosti podpory cestovného
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ruchu je jeho silna propagacia. Takmer 60 % respondentov povazuje propagaciu atraktivit
okresu Topol'¢any za nedostatocnu. Tieto vysledky znadia, ze prave cez posilnentl
propagaciu atraktivit cestovného ruchu okresu Topol'¢any by mohla byt zabezpecena

zvysena podpora cestovného ruchu.

VO2: Akd je navstevnost' a povedomie o prirodnych a kulturnohistorickych atraktivitach

okresu Topolcany?

Z dotazniku bolo zistené, ze povedomie a navstevnost’ atraktivit okresu Topol'¢any najviac
udrzuju obyvatelia okresu amesta Topolcany. Povedomie o vSetkych uvedenych
kultarnohistorickych atraktivitich ma az 130 (74,71 %) respondentov a o prirodnych
atraktivitdich az 120 (68,97 %) respondentov. Navstevnost’ jednotlivych atraktivit je vSak
o nieco niz§ia. NajnavstevovanejSimi atraktivitami okresu Topol'Cany si Namestie Milana
Rastislava Stefanika (86,21 %) a Ran& pod Babicou Bojna (87,93 %). Naopak najmene;j
nav§tevovanymi a najmenej znamymi si mauzéleum rodiny Stummerovcov v Hornych
Obdokovciach (5,17 %) a skalnaté bralo Vel'ka skala (1,15 %. Atraktivity, ktoré si najviac
vedia prildkat’ a udrzat’ turistov pre opédtovni navStevu s Duchonka, Podhradie, osada
Kulhan, Ran¢ pod Babicou Bojna, Topol'€iansky hrad, Oponicky hrad a vodné nadrze

Nemecky a Tesare. Tieto informacie su detailnejSie pouzité pre tvorbu projektu.
VO3: Ktoré informacné zdroje vyuziva turista pri navsteve neznamej destindcie?

Ako hlavny zdroj cerpania informacii uviedlo 85,63 % respondentov (149) Internet,
48,85 % (85) webové stranky, 44,25 % (77) socidlne siete. Toto znaci, Ze informacné
a online technologie st na zber informécii vyuzivané najviac. Mobilna aplikacia sa ako
hlavny zdroj informadcii umiestnila v dotazniku na Stvrtom mieste s 12,07 % respondentmi
(21), ¢o nevyslo zrovna ako najlepSie hodnotenie. AvSak aj napriek tomu, sme sa rozhodli
mobilnt aplikiciu do projektu zapojit’ ato z dovodov — vysledku rozhovoru s vedenim
mesta, ziadosti mesta digitalizovat’ sa, zvySujucom sa Uspechu aplikacii aj na slovenskom
trhu (40 % uz niekedy aplikdciu v CR vyuzilo), podporujiceho zahrani¢ného vyskumu
az dovodu dobrej praxe medzi niektorymi slovenskymi mestami. Taktiez az 83,91 %
respondentov (146) si mysli, Ze propagicia CR cez mobilnu aplikdciu mdze prispiet’
k podpore CR okresu Topol'€any. V tejto suvislosti spolu so zvySujlicou sa Zivotnou troviiou
obyvatel’stva a zavislosti cestovného ruchu na vyvoji informacnych technologii sa otvara
moznost’ vytvorenia mobilnej aplikacie ako vhodného marketingového komunikacného

a informac¢ného néstroja na podporu cestovného ruchu okresu Topol'Cany.
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12 PROJEKT VYTVORENIA MOBILNEJ APLIKACIE ,,PO
STOPACH OKRESU TOPOLCANY*

Tato kapitola sa zaobera samotnym projektom od jeho navrhu, ciel'ov, cielovej skupiny, az

po jeho samotnu tvorbu.

12.1 Navrh projektu

Navrh projektu spociva vo vytvoreni mobilnej aplikacie s nazvom ,,Po stopach okresu
Topol¢any*. Aplikacia je navrhnutd v modro Zltych farbach, vo farbach erbu mesta
Topolcany. Této aplikdcia ma slizit primarne na podporu cestovného ruchu okresu.
V prvotnom neStandardizovanom osobnom rozhovore s vedenim mesta Topol¢any bolo
zisteng, ze podpora cestovného ruchu je na slabej trovni a mesto ma zadujem sa v tejto oblasti
digitalizovat. Vysledky analytickej casti prace potvrdili, ze podpora a marketingova
komunikacia v oblasti CR okresu je nedostatocnd a chyba efektivny komunikacny néstroj
s potencialnymi névstevnikmi a uc¢astnikmi cestovného ruchu. Nedostato¢na je hlavne

informovanost’ o turistickych atraktivitdch okresu.

V dnesnej dobe je mobilny telefon najlepsim priatel'om takmer kazdého ¢loveka. Aj l'udia
menia svoje preferencie a prave mobilna aplikécia sa stdva uzivatel'sky obl'ibenym zdrojom
informadcii ¢i komunikacie. V zahrani¢i neustale rastie trend pouZivania mobilnych aplikacii
v cestovnom ruchu, ktory potvrdzuje aj zahraniény vyskum. V tejto suvislosti spolu so
zvySujlcou sa zivotnou uroviiou obyvatel'stva a zavislosti cestovného ruchu na vyvoji
informac¢nych technologii sa otvara moznost’ vytvorenia mobilnej aplikacie ako vhodného

marketingového nastroja na podporu cestovného ruchu okresu Topol'€any.

12.2 Ciel’ projektu
Primarny ciel’: Podpora cestovného ruchu okresu Topol'¢any.

e 1. ciastkovy ciel: ZvySenie informovanosti a dostupnosti praktickych informacii

o atraktivitach okresu Topol'€any.
e 2. cCiastkovy ciel: ZvySenie povedomia a navStevnosti atraktivit okresu Topol'Cany.

e 3. Ciastkovy ciel: ZvySenie navstevnosti okresu Topol'Cany.
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Stanovenie ciel'ov projektu podla metody SMART - 5 zakladnych podmienok

(Specificky, meratel’ny, dosiahnutel’'ny, relevantny a ¢asovo sledovatel’ny)

Primarny ciel podpora cestovného ruchu okresu Topolcany bude sledovany
prostrednictvom merania ¢iastkovych ciel'ov projektu, ked’ze prostrednictvom nich bude
tento primarny ciel’ aj dosahovany.
1. Ciastkovy ciel’: ZvySenie informovanosti a dostupnosti praktickych informacii o
atraktivitach okresu Topol’C¢any.
e S —Specificky: Poskytnut’ obyvatel'om a navstevnikom okresu praktické informacie
(plus informacie o ned’alekych doplnkovych sluzbach cestovného ruchu) o vsetkych
turisticky dostupnych atraktivitich okresu na dostupnej informacnej platforme

mobilnej aplikacie ,,Po stopach okresu Topol'Cany*.

e M — meratelny: Pocas prvého roka od spustenia aplikacie na trh sa ocakava

minimalne 17 000 stiahnuti.

e A — dosiahnutel'ny: Mobilna aplikécia ,,Po stopach okresu Topolcany* obsahuje
dostupné a praktické informdcie o atraktivitach, ktoré zvySuju informovanost

obyvatelov a navstevnikov.

e R — relevantny: Vzhl'adom na pocet obyvatel'ov okresu Topol'¢any a obyvatel'ov
okolitych okresov je pocet 17 000 stiahnuti pocas prvého roka fungovania aplikécie

realisticky.

e T — casovo sledovatelny: 17 000 stiahnuti chceme dosiahnut’ po¢as prvého roka

fungovania aplikécie.

2. Ciastkovy ciel’: ZvySenie povedomia a navStevnosti atraktivit okresu Topol’Cany.
e S —Specificky: Zvysit’ navstevnost’ jednotlivych atraktivit okresu Topol'Cany hlavne
obyvatel'mi okresu a obyvatel'mi okolitych okresov v priemere o 15 % pocas prvého

roka od spustenia aplikacie.

e M — meratelny: Navstevnost’ atraktivit vd’aka aplikécii je meratelnd Statistickymi
udajmi v spravcovskom panely aplikécie, vd’aka oznac¢eniam a fotografidm atraktivit

jednotlivych uZivatel'ov aplikacie.

e A — dosiahnutelny: Mobilnéd aplikacia ,,Po stopach okresu TopolCany* obsahuje
informacie o atraktivitach, ktoré zvySuju povedomie o atraktivitdch a funkcie, ktoré

mozu zvysit navstevnost’ atraktivit.
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e R - relevantny: Vzhl'adom na pocet obyvatel'ov okresu TopolCany a obyvatelov
okolitych okresov je zvySenie ndvstevnosti jednotlivych atraktivit v priemere o 15 %

pocas prvého roka od spustenia aplikacie realistické.

e T — Casovo sledovatelny: Zvysenie navstevnosti jednotlivych atraktivit v priemere

0 15 % chceme dosiahnut’ pocas prvého roka fungovania aplikacie.

3. Ciastkovy ciel’: ZvySenie navStevnosti okresu Topol’¢any.
e S —Specificky: Zvysit navstevnost’ okresu Topol'¢any hlavne obyvatel'mi okolitych

okresov 0 5 % pocas prvého roka od spustenia aplikacie.

e M — meratelny: NavStevnost’ okresu TopolCany je sledovana Statistickym tradom

SR a zaznamendavana v databazach, z ktorych sa da zistit’ presna hodnota zvySenia.

e A — dosiahnutel'ny: Mobilna aplikacia ,,Po stopach okresu Topol'¢any* propaguje
atraktivity okresu a obsahuje bonusové zl'avy a kupony do podnikov okresu, ktoré sa

mozu podielat’ na zvySeni navstevnosti okresu.

e R — relevantny: Vzhl'adom na pocet obyvatelov okolitych okresov je zvySenie

navstevnosti okresu o 5 % pocas prvého roka od spustenia aplikacie realistické.

e T — Casovo sledovatelny: ZvySenie navstevnosti okresu o 15 % chceme dosiahnut’

pocas prvého roka fungovania aplikacie.

12.3 Ciel’ova skupina

Hlavnou ciel'ovou skupinou, na ktoru je projekt zamerany je na zéklade dotaznikového
Setrenia vekova skupina l'udi v rozmedzi 18 az 50 rokov, pretoze tito najviac pouzivaju
mobilné aplikéacie cestovného ruchu a veria, ze takato aplikdcia dokdze pomdct aj
cestovnému ruchu okresu Topol'¢any. V SirSom zmysle je aplikacia urcené pre obyvatel'ov
Slovenskej republiky. V uzSom zmysle je zamerana na obyvatelov okresu TopolCany
a okolitych okresov. Dalo by sa povedat, Ze cielovou skupinou aplikacie je kazdy
navstevnik, potencialny navstevnik a obyvatel’ okresu Topol'Cany, ktory sa na tomto izemi

zOcastiuje alebo bude zcastiiovat’ cestovného ruchu a navstevy turistickych atraktivit.

12.4 Tvorba mobilnej aplikacie

Mobilna aplikécia je tvorend pre mesto Topol'€any na zéklade ich podnetu. Tvorba mobilnej

aplikacie prebieha v rovine spoluprace s viacerymi subjektmi.
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12.4.1 Charakteristika a pravidla

Mobilna aplikécia bude dostupnd zdarma na stiahnutie pre Android aj iOS operacné systémy.
Po stiahnuti sa uZivatel'ovi zobrazi tvodna obrazovka, ktord bude ponukat na vyber z dvoch
moznosti, ato registracia alebo prihldsenie sa. Novy uzivatel' sa bude musiet’ najskor
zaregistrovat’ a vytvorit’ si svoj ucet, nasledne prihlasit’ sa do aplikécie. Pri registracii je
dolezité, aby uzivatel’ uviedol, z ktorého okresu Slovenska pochddza. Vizualne spracovanie

uvodnej obrazovky, registracie a prihlasenia je zobrazené na nasledujucom obrazku 11

Prihlasenie

Registracia

Obrazok 11 Uvodna obrazovka mobilnej aplikacie, obrazovka registracie a prihlasenia
(vlastné spracovanie)
Po registracii bude uzivatel'ovi vytvorena profilova karta. Tato bude zobrazovat’ zdkladné

a potrebné informacie o uzivatel'ovi a jeho aktivite v mobilnej aplikacii (vid’ obrazok 15).

Princip mobilnej aplikacie ,,Po stopach okresu Topolcany* spociva v informovani
o moznostiach ~ cestovného ruchu v okrese primarne zhladiska prirodnych
a kultarnohistorickych atraktivit. Aplikdcia bude obsahovat zoznam prirodnych a
kultrnohistorickych atraktivit v okrese podla vysledkov dotaznikového Setrenia.
V zozname budu vSetky najoblibenejSie a najnavstevovanejSie atraktivity, ktoré st typické
pre Topol¢iansky okres abudl sluzit ako propagacné ladkadlo pre navstevnikov aj
obyvatel'ov okresu. Zahrnut¢ budu ale aj atraktivity menej navStevované, aby
prostrednictvom mobilnej aplikacie bola podporena ich povedomost’ a navstevnost.
Moébzeme povedat’, Ze kone¢ny zoznam tvoria vSetky atraktivity okresu, ktoré vyplynuli ako

navstevovatelné a navStevované z dotaznikového Setrenia (vid’ tabul'ka 11).
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Tabul’ka 11 Zoznam prirodnych a kultarnohistorickych atraktivit okresu Topol'¢any
(vlastné spracovanie)

Zoznam prirodnych atraktivit

Zoznam kulturnohistorickych atraktivit

Hradisko Valy Bojna (5 bodov)

Topol’¢iansky hrad (1 bod)

Ranc¢ pod Babicou Bojna (1 bod)

Tribec¢ské mizeum (3 body)

Tribec¢ské pohorie, Vel'ky Tribe¢ (3 body)

Galéria Topol'€¢any (1 bod)

Povazsky Inovec (5 bodov)

Néamestie Milana Rastislava Stefanika

(kostol + socha Zochara) (1 bod)

Podhradie (1 bod)

Zidovsky cintorin Topol¢any (5 bodov)

Jaskyna Certova pec (3 body)

Kalvaria Topol'¢any (3 body)

Rozhl'adiia Marhat (3 body)

Oponicky hrad (3 body)

Rozhl'adia Panska Javorina (5 bodov)

Kastiel’ a park Tovarniky (1 bod)

Skalnaté¢ bralo Velka skala (5 bodov)

Kastiel’ Radosina (5 bodov)

Rekreacna oblast’ Duchonka (1 bod)

Rotunda sv. Juraja (3 body)

Vodné nadrze Nemecky (1 bod)
a Tesare (3 body)

Archeologické miizeum Velka Morava

Bojna (5 bodov)

Park (kostol, kastiel’, kaplnka) KruSovce
(3 body)

Mauzdleum rodiny Stummerovcov

v Hornych Obdokovciach (5 bodov)

Jaskynia Opalena skala (5 bodov)

Osada Kulhan (1 bod)

Vsetky vysSie uvedené atraktivity bude mozné v aplikacii rozkliknat’. Po rozkliknuti budt

uzivatel'ovi k dispozicii praktické informdcie, ktoré by o danom mieste pre ucel navstevy

mal vediet’ alebo by ho mohli zaujimat’. TaktieZ buda pri kazdej atraktivite spomenuté

ned’aleko dostupné podniky poskytujuce sluzby CR (napr. ubytovanie, doprava,

pohostinstvo, atrakcie, aktualne udalosti, atd’.). Nazorny priklad zobrazenia zoznamu

prirodnych atraktivit a atraktivity spolu so zobrazujicimi sa informaciami je na

nasledujucom obrazku 12. V pripade nutnosti alebo ziskania novych poznatkov sa zoznam

atraktivit bude kedykol'vek dat’ doplnit’ alebo upravit’.
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941 AM %41 AM

Obrazok 12 Zoznam prirodnych atraktivit s informaciami (vlastné spracovanie)
Podobne bude zobrazeny zoznam kultirnohistorickych atraktivit a po rozkliknuti praktické

informécie ku kazdému z nich (vid’ priloha 2).

Pre lepsiu orientdciu a znazornenie polohy bude v aplikacii mapa, kde budi vyznacené
vSetky atraktivity okresu. Mapa pouzitd v aplikacii je prepojena s Google Maps. Podl'a mapy
sa budi moct’ uzivatelia orientovat’, ktoré miesta sa nachadzajt v ich okoli alebo kde presne
sa nachadza atraktivita, ktorti chcu navstivit. TaktieZ sa im na mape navstivené miesta
oznacia ako uz navstivené. Znazornené priblizenie mapy okresu Topol'¢any s vyznaCenym

Topol’¢ianskym a Oponickym hradom je na obrazku 13.

Obrazok 13 Priblizenie mapy okresu Topol'Cany
(vlastné spracovanie)
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Pre zatraktivnenie mobilnej aplikécie bola vytvorena akasi forma ,hry*. T4 spociva v tom,
ze kazdy uzivatel’ pri navstiveni urcitej atraktivity za pomoci GPS lokatora oznaci svoju
polohu na danom mieste alebo do aplikdcie nahrd fotografiu z ndvstevy tejto atraktivity
(fotka musi obsahovat’ bud’ samotnu atraktivitu alebo uzivatel’a s atraktivitou). Za oznacenia
a nahraté fotografie budu uzivatelovi priradené urcité body. Tieto body bude uzivatel’
zbierat’ a neskor budu sluzit’ na odomknutie a pridelenie urc¢itych bonusovych kuponov ¢i
zliav do spolupracujucich hotelovych a pohostinskych zariadeni. Tieto zariadenia boli
vybraté na zédklade vysledkov z dotaznikového Setrenia, kde by I'udia najviac prijali a vyuZili
takyto kupon alebo zl'avu. Konkrétne kupdny a zl'avy si po konzultacii kazdy podnik urcil
sam. Okrem podpory samotného cestovného ruchu okresu, tato ,,hra“ urcite podpori a prildka
I'udi do miestnych podnikov v meste Topol'¢any a mozno udrzi v okrese dlhSie ako jeden
deni, o po pandémii urcite kazdy z podnikov privita. Spolupracujlice zariadenia su Chateau
Appony, Kaviaren Bis&Co Topolcany a InCuple kaviaren Topolcany. Ked’ze poskytnutie
bonusovych kupdénov a zliav nie je hlavnym ucelom projektu a samotnej aplikacie, zoznam
bol obmedzeny na vysSie uvedené 3 spolupracujuce zariadenia. V pripade tspechu tohto
konceptu a potreby navySenia podnikov, boli oslovené a si otvorené potencialnej spolupraci
- Pizzeria Coloseum, Maskrtna Katka cukraren a Restauracia u Hoffera. V aplikacii bude
tento zoznam pre uzivatel'a taktiez dostupny a po rozkliknuti jednotlivych podnikov uvidi

zakladné informacie (obrazok 14).

9:41 AM

Obrazok 14 Spolupracujice zariadenie
s informaciami
(vlastné spracovanie)
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12.4.2 Bonusové zlavy a kupony

Prirad’ovanie bonusovych zliav a kupénov bude prebiehat’ na uz spomenutom zaklade zberu
bodov. UZivatel' obdrzi za navStevu kaZzdej atraktivity iny pocet bodov. Toto bodoveé
ohodnotenie atraktivit vzniklo na ziklade oblibenosti a navstevnosti podla vysledkov
dotaznikového Setrenia. Menej navStevovanym atraktivitdm je pridelenych viac bodov, aby
sa zvysila ich atraktivita a povedomie o nich. Jednotlivé body su uvedené v tabulke 11
v zozname atraktivit. Aktudlny stav nazbieranych bodov sa bude uZivatel'ovi zobrazovat’ vo
svojom profile (vid’ obrazok 15).

9:41 AM

adie
(Cponicky hrad

Odhlasit sa

Obrazok 15 Uzivatel'sky profil
(vlastné spracovanie)

Potrebny pocet nazbieranych bodov na odomknutie a pridelenie jednotlivych kupoénov

a zliav je nasledovny:
e InCuple kaviarent Topol'¢any — Limonada/dzas ku kave gratis (20 bodov)
e Kaviaren Bis&Co Topol'¢any — Espresso a dzus k ranajkam gratis (35 bodov)

e InCuple praziaren kdvy — 10 % zl'ava na balent prazent kdvu podl'a vyberu
(45 bodov)

e (Chateau Appony — 1+1 vstup do historickej kniznice gratis (60 bodov)

e Chateau Appony — 1+1 vstup do wellness gratis (70 bodov)
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Ziskanym kupoénom ¢i zlavou sa uzivatel’ nasledne preukaze v spolupracujicom podniku.
Po vyuziti bodov na kupdn ¢i zlavu sa stav nazbieranych bodov nevynuluje a uzivatel
pokracuje v zbere bodov na d’alsi kupon €i zl'avu. Vynuluje sa az po dosiahnuti najvyssieho
kuponu i zl'avy. Pre obyvatel'ov okresu Topol'¢any bude moznost’ vyuzitia kupénov a zliav
obmedzena z dovodu zneuzivania aplikdcie vyhradne na ich ziskavanie. Tito budi mat’

moznost’ vyuzit’ kazda zl'avu maximalne raz za 2 mesiace.

12.4.3 Sekvenény diagram mobilnej aplikacie

Sekvencny diagram (typ diagramu jazyka UML) zobrazuje procesy mobilnej aplikacie, ktoré
sa vykondvaju sekvenéne. Pri vyvoji projektu sa ¢asto pouzivaju sekvencné diagramy
systému na ilustraciu toho, ako sa urcité llohy vykonavaji medzi pouzivate'mi a systémom.
Citanie sekvenéného diagramu za¢ina v hornej &asti s aktérmi alebo systémom. Akcie sa
vykonavaju s Sipkami, ktoré sa rozprestieraji medzi prerusovanymi ¢iarami. Ked budete
¢itat’ riadky, uvidite podrobne, ako sa vykonavaju urcité akcie v poskytnutom modeli a v
akom poradi. Napr. po otvoreni aplikacie uzivatel'ovi nabehne prihlasovacie rozhranie, kde
sa najskor musi zaregistrovat’. Po registracii je uZivatel’ schopny sa uz prihlasit’ do aplikécie

do svojho profilu.
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Obrazok 16 Sekvencny diagram (vlastné spracovanie)
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12.4.4 Propagacia

Propagacia mobilnej aplikacie ,,Po stopach okresu TopolCany* bude zabezpecena vedenim
mesta Topol'€any prostrednictvom vyuzitia dostupnych komunika¢nych kanélov, ktoré maju
dosah na obyvatelov okresu, obyvatelov okolitych okresov ale aj SirSej verejnosti.
Propagacia by mala zacat’ hned’ po zavedeni aplikacie na trh. Pre ucely propagacie bude
vytvoreny plagat vo formate A5 anéalepka (80 mm*110 mm) QR kodu aplikacie, ktory
prostrednictvom nacitania bude slazit’ na rychlejSie najdenie a stiahnutie aplikédcie. Navrh
tlaenej formy plagatu a nalepky a elektronickej formy plagatu (potencidlneho) QR kodu
mobilnej aplikacie ,,Po stopach okresu Topol'¢any* je zobrazeny na nasledujicom obrazku.
Redlny konkrétny QR kod aplikacie bude mozné vytvorit’ az po vyvoji aplikacie a zavedeni
na trh. PouZita bude bezplatnd webova stranka na vygenerovanie QR kodu (webova stranka

QRTY).

r, N

"Po stopdch okresu.

Stiahni aplikaciu a
objavuj s nami krasy
TopolCianskeho okresu

A 4

Obrazok 17 Plagat a nalepka QR kodu mobilne;j
aplikécie (vlastné spracovanie, canva.com)

Google Play Store a App Store

Ako prostriedok propagacie urcite sluzia Google Play a App Store, kde bude aplikacia
dostupné na stiahnutie. Okrem stiahnutia tam buda uvedené informacie o aplikacii, ktoré
uzivatel potrebuje vediet ana zdklade ktorych sa rozhodne o samotnom stiahnuti.
V informécidch by mala byt zahrnuté aj oblast’ a kategoria, ktorej sa aplikacia tyka (napr.
Topol'éany > cestovny ruch, prirodne a kultirnohistorické atraktivity). Taktiez pridanim
vhodnych a vystiznych klicovych slov v zdkladom tvare do popisu aplikacie, aplikacia

ziskava umiestnenie na takzvanom Result page. Result page predstavuje list vyhl'addvania
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po zadani kI"ai€ovych slov. Miesto v poradi, na ktorom sa aplikécia pri vyhl'adavani bude
nachadzat’ zavisi od hodnotenia a poctu stiahnuti aplikacie. Dosah obchodu s aplikaciami je

na Siroku verejnost’.
Spolupracujuce hotelové a pohostinské zariadenia

Pre ucely propagacie bude vytvoreny QR kod aplikacie, ktory prostrednictvom nacitania
bude sluzit’ na rychlejSie ndjdenie a stiahnutie aplikacie. Tieto potom budi vo forme nalepky
umiestnené v spolupracujucich zariadeniach (na vstupnych dverach, recepcii) od spustenia
aplikdcie. Dosah tohto propagacného kandlu bude predovSetkym na zékaznikov

spolupracujucich zariadeni a obyvatel'ov okresu ¢i okolitych okresov.
Webova stranka

Na tivodnej stranke webu mesta bude propagovat’ aplikaciu putavy plagat QR kodu po dobu
dvoch mesiacov po zaradeni aplikacie na trh. Nasledne budu zdkladné informacie o mobilne;j

aplikécii s QR kodom uverejnené na podstranke www.navstevnik.topolcany.sk po celi dobu

existencie mobilnej aplikacie. Dosah webovej stranky bude na obyvatel'ov okresu ale aj na
Siroku verejnost’, hlavne z dovodu, Ze vela navsStevnikov si pred navstivenim destinacie

vyhl'adéva informacie prave na internete a webovych strankach.
Socialne siete

Pod socidlne siete spada propagéacia na Facebooku a Instagrame. Na facebookovom aj
instagramovom profile mesta a okresu Topol'¢any budi opakovane ich spravcami raz
mesacne uverejiiované informacie o mobilnej aplikacii a plagat QR kodu pre jednoduchsiu
a rychlejSiu dostupnost’ po celi dobu existencie aplikécie. TaktieZ na Instagrame mo6Zu byt
uverejiované niektoré zdielané fotky uZivatelov znavStevy atraktivit pre upuUtanie
pozornosti. Dosah socidlnych sieti je na Sirokt verejnost’ sledovatel'ov, predovsetkym vSak

obyvatel'ov okresu.
Mobilny rozhlas a Radio Topol'¢any

Prostrednictvom mobilného rozhlasu budil poslané SMS spravy do zariadeni vSetkym
zaregistrovanym uzivatelom v prvom tyzdni spustenia mobilnej aplikacie. Nasledne bude
Stvrtrocne obanom posielana sprava do aplikdcie mobilného rozhlasu na pripomenutie
mobilnej aplikacie ,,Po stopach okresu Topol'¢any*. Dosah mobilného rozhlasu bude vsak

len na zaregistrovanych obcanov mesta a okresu Topol'Cany.


http://www.navstevnik.topolcany.sk/
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Radio Topolcany vysiela reldciu s ndzvom ,Region®, ktord okrem iného poskytuje
informdcie o diani v okrese a aktudlnych podujatiach. Do tejto relacie bude zaradeny
reklamny spot, ktory bude trvat’ priblizne 45 sekind a bude spusteny raz denne pocas
pracovnych dni po dobu jedného mesiaca od spustenia aplikacie. Dosah propagacie cez radio
je na obyvatel'ov okresu Topol'cany, Banovce nad Bebravou a Partizanske. Pokryva aj mesto

Hlohovec, Nitra, Novaky a Prievidza.
Radnic¢né zvesti

Radni¢né zvesti st noviny vydavané Stvrtrocne. V prvom Stvrtroku od vytvorenia mobilne;j
aplikéacie bude propagovana prostrednictvom uverejnenia plagatu QR kodu a zédkladnych
informacii o aplikacii. Tymto komunikacnym kanalom bude hlavne zacielend skupina
obyvatelov mesta Topol'¢any vo vekovej kategdrii 50+. Pri tejto vekovej kategorii sa
nepredpoklada vel'mi vel'ka atraktivita mobilnej aplikédcie z ddvodu mensej technologickej

zdatnosti. Preto propagacia v jednom vydani Radni¢nych zvesti je dostatocna.
Exteriérové tabule a vylepové plochy

Plagat QR kodu mobilnej aplikécii bude vylepeny na 8 z 19 vylepovych ploch. Tieto budu
vybrané strategicky podla najvdcSej koncentracie I'udi. Vylepené budu prvy mesiac od

spojazdnenia aplikécie.
Informacny kiosk

Elektronicka forma plagatu QR kodu spolu s informaciami bude pridand do informa¢ného
kiosku do sekcie informacie pre navstevnika pocas celej existencie mobilnej aplikécie.
Dosah bude prevazne na navstevnikov mesta ¢i okresu, ktori pouZiju kiosk na vyhl'adanie

informacii o moznostiach vyuzitia vol'ného ¢asu v oblasti.
Turisticka informacna kancelaria v Galérii mesta Topol’Cany

Turistickej informacnej kancelarii budu poskytnuté papierové plagatiky QR kodu aplikécie,
ktoré budu rozdédvané navstevnikom. Prostrednictvom plagatu bude pracovnik kancelarie pri
navsteve navstevnikovi mesta odporucat’ stiahnutie mobilnej aplikdcie na lepSi prehl'ad
atraktivit a moznosti cestovného ruchu v okrese. Trvanie bude pocas doby funkcénosti
aplikécie. V presklenej casti vchodu do Galérie Topolcany a turistickej informacnej

kancelarie bude nalepena nalepka QR kodu, po celu dobu funkénosti aplikacie.
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13 ZHODNOTENIE PROJEKTU

Tato kapitola je zamerand na zaverecné zhodnotenie celého projektu. V ramci zhodnotenia

je cielom spracovat’ ¢asovl, ekonomické zhodnotenie, ndkladovl a rizikovu analyzu.

13.1 Casova analyza

V Casovej analyze si zachytené vSetky kroky, ktoré su potrebné k vytvoreniu a spusteniu
mobilnej aplikacie. Analyza je spracovana prostrednictvom programu QM metodou kritickej
cesty CPM. Ciel'om tejto ¢asovej analyzy je popisat’ postupné kroky projektu, najst’ kriticku
cestu, zistit' dizku trvania realizacie zabezpe&enia projektu a &asové rezervy. Nasledujica
tabulka 12 uvadza vSetky c¢innosti, dobu ich trvania v diioch aich nadvédznost na

predchadzajtce ¢innosti.

Tabul’ka 12 Casova analyza projektu (vlastné spracovanie)

Cinnost’ Popis ¢innosti Doba  Predchadzajice
trvania ¢innosti
(dni)
A Osobné stretnutie s vedenim mesta 1 -

0 moZznostiach vytvorenia projektu

B Navrh a charakteristika funkcii mobilnej 8 A
aplikacie

C Oslovenie miestnych organizacii s ponukou 3 B

spoluprace

D Dohodovanie podmienok spoluprace 6 C

E Finalna charakteristika funkcii mobilnej 1 D
aplikacie

F Vizualizacia aplikacie 7 E

G Kalkulacia cenovej ponuky aplikacie firmou 8 E

H Kalkulacia nakladov na udrzbu a propagaciu 2 E

aplikacie
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I Konzultacia a zabezpecenie finan¢nych 30 F,G,H
prostriedkov a dotacii
J Vyvoj mobilnej aplikécie 60 I
K Spustenie aplikacie 1 J
L Priprava propagacnych materialov aplikacie 6 K
Tabulka 13 Zadanie projektu do programu QM (vlastné spracovanie)
Activity Activity time | Predecessor Predecessc; F'redecesscg F'redecessc; Predecesscg Predecesscg F"redlece.ssc;
A 1
= 8 A
c 3 B
D 6 c
E 1 D
F 7 E
G 8 E
H 2 E
I 30 F G H
J 60 I
K 1 J
L 6 K

Tabul’ka 14 RieSenie projektu v programe QM (vlastné spracovanie)

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finigh Finigh

Project 124

A 1 0 1 0 1 0
B 8 1 9 1 9 0
c 3 9 12 9 12 0
D 6 12 18 12 18 0
E 1 18 19 18 19 0
F 7 19 26 20 27 1
G 8 19 27 19 27 0
H 2 19 21 25 27 6
I 30 27 57 27 57 0
J 60 57 17 57 17 0
K 1 17 118 17 118 0
L 6 18 124 18 124 0
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Obrazok 18 Grafické vyznacenie kritickej cesty projektu (vlastné spracovanie)

Kritickdcesta A>B>C>D2>E->G>1I2>J>K=>1L

Tabul’ka 15 Vysledky projektu (vlastné spracovanie)

Cinnost’ Najskor mozny Najneskor mozZny Rezervy
Zaciatok | Koniec | Zaciatok | Koniec RC RV RN

A 0 1 0 1 0 0 0
B 1 9 1 9 0 0 0
C 9 12 9 12 0 0 0
D 12 18 12 18 0 0 0
E 18 19 18 19 0 0 0
F 19 26 20 27 1 0 0
G 19 27 19 27 0 0 0
H 19 21 25 27 6 0 0
I 27 57 27 57 0 0 0
J 57 117 57 117 0 0 0
K 117 118 117 118 0 0 0
L 118 124 118 124 0 0 0
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Riesenie ma jednu kriticka cestu,ato A> B> C>D2>E>G>1->J]>K->L.
Celkova doba zabezpecenia projektu bola stanovena na 124 dni. Jednd sa o najkratSiu
potrebna dobu k priprave projektu. Pokial’ dojde k prediZeniu ktorejkol'vek ¢innosti, ktora
lezi na kritickej ceste, dojde ku prediZeniu trvania pripravy projektu. Ostatné dve &innosti,
teda Ginnosti F a H disponuju uréitou ¢asovou rezervou. Cinnost’ F ma Gasovi rezervu 1 den,
¢innost' H mé ¢asovl rezervu 6 dni. To znamend, Ze u ¢innosti F a H je mozné posunut’
zatiatok &innosti alebo prediZit’ dobu trvania &innosti o 1 a 6 dni, a to bez zmeny celkovej

doby zabezpecenia projektu.

13.2 Ekonomicka analyza

Ekonomicka analyza projektu je zamerand na analyzu nakladov, popisu moznosti plyntcich

vynosov z projektu a zdrojov financovania projektu.

13.2.1 Nakladova analyza
Naklady na vyvoj mobilnej aplikacie

Vypocet ndkladov na vyvoj mobilnej aplikacie sa odvija od informéacii softvérovej firmy
Altamira Software. Ked'’Ze Altamira Software je slovenska firma, ceny st vyjadrené v €.
Aktualny kurz ku ditu prepoctu na CZK je 24,5 K¢/€. Kalkulovany je typ cross-platformove;j
aplikacie. U tejto aplikacie vyvojari napiSu jeden kod, ktory sa pouzije u platformy Android
aj 10S. Kalkulacia je realizovand postupom rozobratia celkovej aplikacie na zahrnuté
jednotlivé funkcie. U kazdej funkcie je napisany casovy odhad prace. Cena za jednotlivé
funkcie je vypocitana - cCasovy odhad prace*hodinova sadzba vyvojara. Celkova cena
vyvoja mobilnej aplikicie potom predstavuje sucet cien jednotlivych funkcii aplikacie.
Kalkulacia je vypocitand v nasledujticej tabulke vo forme fixnej ceny za projekt. Pocita sa

s hodinovou sadzbou 55 € s DPH.

Tabulka 16 Kalkulécia ndkladov na vyvoj mobilnej aplikacie (vlastné spracovanie)

Funkcia Popis funkcie Casovy | Cena funkcie
odhad
Registracia Proces registracie 21 hod 1155€
Prihlasovanie Prihlasovanie uzivatelov cez 17 hod 935€
email
Push notifikacie Informacie v redlnom case 18 hod 990 €
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Navigdacia Naviga¢na logika aplikécie 17 hod 935€
Medialny obsah Obrazky v aplikacii 19 hod 1045 €
Geolokacia Geolokacia uzivatelov a GPS 28 hod 1540 €
Zakladna integracia Google Maps integracia 21 hod 1155€
Google Maps s logikou aplikacie
Jazykové varianty Aplikécia v slovenskom 15 hod 825 €
(slovensky/anglicky) a anglickom variante
Reklamy Mobilna reklamné platforma 22 hod 1210€
Obmedzeny off-line Obmedzend moznost’ prace | 25 hod 1375€
mod s aplikdciou bez pripojenia
Lokalna databaza Ukladanie dat do telefonu 23 hod 1265€
Integrdcia so senzormi | Integracia senzorov ako GPS 14 hod 770 €
zariadenia
Sifrovanie dat Zabezpecenie dat 19 hod 1045 €
UI/UX dizajn Vizualna stranka aplikacie 50 hod 2750 €
Naklady na zakladné funkcie aplikacie 309 hod 16 995 €
Autorizdacia Autorizacia pokynov 5 hod 275 €
Sprava administratora | Sprava chodu aplikacie 18 hod 990 €
Sprava uzivatelov Sprava uZzivatel'ského sveta 30 hod 1650 €
Manazment problémov | RieSenie problémov 15 hod 825 €
Naklady na vyvoj panelu administrativy 68 hod 3740 €
CELKOVE NAKLADY NA VYVOJ APLIKACIE 377 hod 20735 €
(508 000 K¢)
Naklady na udrzbu mobilnej aplikacie
Niklady na udrzbu Vypocita sa ako 20 % 20 % 4147 €
mobilnej aplikacie z nakladov na vyvoj z20735€ | (101 600 K¢)
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Naklady na propagaciu mobilnej aplikacie

Do nakladov na propagéciu zahritujeme polozky nalepky, plagaty, reklamny spot a vytlacok

v jednom vydani Radni¢nych zvesti. Za nalepku bola vybrana plastova leskla biela forma,

aby bola odolné voc¢i dazd’u, snehu ¢i mrazu. Plagét bol zvoleny v primeranom formate AS.

Tabul'ka 17 Kalkulacia ndkladov na propagaciu (vlastné spracovanie)

Propagacny nastroj Pocet Cena
Nalepka — leskla biela 50 ks 27€
plastova 80*110 mm
(exprestlac.sk)

Plagat A5 (vasatlaciaren.sk) 500 ks 64 €

Reklamny spot 45 sekund raz denne po 110 €
dobu 30 dni

Radni¢né zvesti 1 vydanie 12 €

Celkové naklady na - 213 €

propagaciu (5219 K¢)

Naklady na zaloZenie developerského ucétu v Google Play Store a Apple App Store

Tabulka 18 Kalkulécia ndkladov na zalozenie developerského uctu (vlastné spracovanie)

Developersky ucet Google Play Jednorazovy poplatok 25 USD (23 €)
Store
Developersky tcet Apple App Poplatok plati po dobu 1 roku 99 USD/rok
Store (92 €)
Celkové naklady na ucty - 115 €

(2 818 K¢)

Celkové naklady mobilnej aplikacie

Celkové naklady na vyvoj (20 735 €) + celkové naklady na udrzbu ( 4 147 €) + celkové

naklady na propagaciu (213 €) + celkové naklady na Google Play a App Store (115 €) =
CELKOVE NAKLADY 25 210 € (617 645 K&)
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13.2.2 MoZnosti plynicich vynosov z projektu

Po spusteni mobilnej aplikacie v Google Play Store a App Store existuje niekol’ko moznosti

potencialne plynucich vynosov:

Navstevnici okresu Topol’éany — predstavuju nepriamy vynos z mobilnej aplikacie.
Mestu a okresu modzu zabezpeCit vynosy vo forme navstevy spolupracujicich
zariadeni a inych, nakupe a spotrebe tovarov a sluzieb alebo vo forme prenocovania

a pobytu v okrese ¢i meste. Z tychto plynu vynosy aj miestnym podnikom.

Reklamy v aplikacii — pri pridani reklam do aplikacie by tieto reklamy mali byt
zamerané na oblast’ cestovného ruchu a turizmu, aby boli zacielené na spravne
publikum. Vynosy zreklam mo6zu plynut vo viacerych formdach. Partnerskym
podnikom, o ktorych su reklamy publikované moézu byt uctované poplatky za
impresie (CPI), za kliknutia (CPC) alebo moéze byt dohodnutd obojstranna
spolupraca vo forme propagacie mobilnej aplikécie ,,Po stopach okresu Topol'¢any*.
Dal§im zdrojom financii méze byt nastavenie reklamy v aplikacii za povinnd, kde

bude pre uzivatel'a moznost’ odstranenia vo forme poplatku.

Nepriamy predaj: Freemium Upsell — tito forma vynosov by bola mozna pri
vytvoreni dodatocnej rozSirenej prémiovej verzie aplikdcie. Prémiova verzia by
mohla obsahovat dodato¢né funkcie vyhladavania, rozSireného off-line modu
a chat/messaging (posielanie sprav a suborov medzi uzivate'mi). Vynosy by plynuli
pri zakupeni prémiovej verzie vo forme poplatku. AvSak okrem vynosov by zo
zavedenia dodato¢nych funkcii aplikécii plynuli aj nédklady na pridanie a rozSirenie

dostupnych funkeii.

Nakupy v aplikacii — nakupy v aplikacii sa najviac vyuzivaju v hernom priemysle.
Pri aplikécii ,,Po stopach okresu TopolCany* je vSak vytvorena akasi forma ,hry
zberu bodov*. Preto by nakup v aplikacii mohol spocivat’ v dobrovol'nom nakupe
dodato¢nych chybajtcich bodov na zisk bonusovych zliav ¢i kuponov. Poplatok za
nakup 5 bodov by bol 8 €, za ndkup 10 bodov poplatok 20 €. Poplatok je nastaveny
pomerne nevyhodne a draho, aby nedoslo k zneuzivaniu nakupu bodov vo velkej

miere pre zisk bonusovych kupénov a zliav.
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13.2.3 Zdroje financovania projektu

Projekt vytvorenia mobilnej aplikacie ,,Po stopach okresu Topol'¢any* je financne pomerne
naro¢ny, preto by finan¢ne prostriedky nan boli ¢erpané z viacerych zdrojov. Ako spravca
amajitel aplikdcie by mesto Topol¢any zo svojho rozpoctu dokazalo vyclenit
a zafinancovat naklady vo vyske 12 000 — 15 000 €. To znamena, Ze je potrebné najst’ zdroje

na dofinancovanie projektu (pripadne zafinancovanie celého projektu, ak je moznost’).

Pri tvorbe a financovani projektu takychto kritérii ma mesto narok na poskytnutie dotéacii od
vysSieho uzemného celku — Nitrianskeho samospravneho kraja a od Statu — Ministerstva
investicii, regionalneho rozvoja a informatizacie SR alebo Ministerstva dopravy a vystavby
SR, pod ktoré spada cestovny ruch. Preto mozeme tieto zdroje financovania povazovat’ za

potencialne na rok 2023, po pripadnom schvaleni.

Tabul’ka 19 Moznosti ziskania dotacii z Nitrianskeho samospravneho kraja
(vlastné spracovanie)

Povod dotacie Nazov dotacie Ziadatel | Nazov projektu | Ziadana
vyska
dotacie v
€
Nitriansky Dotdacia na obnovu mesto Mobilna aplikacia | 1 500 €

samospravny narodnych kulturnych | Topol€any | ,,Po stopach
kraj pamiatok na vuzemi okresu

Nitrianskeho kraja Topol'¢any*
., Zachranme kulturne

pamiatky NSK “ na rok

2023
Nitriansky Dotacia na podporu mesto Mobilna aplikacia | 3 500 €
samospravny rozvoja cestovného Topol¢any | ,,Po stopach
kraj ruchu na rok 2023 okresu

Topol'¢any*
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Aktudlne existujuce vyzvy pre zisk fondov ¢i dotacii z inych zdrojov, do ktorych projekt

svojimi kritériami spada st uvedené v nasledujucej tabul'ke 20.

Tabulka 20 Aktudlne vyzvy na ziskanie financii pre projekt (vlastné spracovanie)

Nazov vyzvy Popis vyzvy Zdroj Opravneny | Suma Termin
financovania | Ziadatel podania
Ziadosti
Vyzva pre velké | Cielom vyzvy je | Fond SK- Fyzicka 10 000— | Do
projekty 2022 | podpora IT NIC osoba, maly | 30 000 € | 31.5.2022
projektov (fond na a stredny
v oblasti podporu podnik,
digitalne;j novych mimovladne
hygieny, projektov) organizacie,
bezpecnosti samosprava,
a dopravy Statna
(projekty sprava
podporujuce
dopravu a CR
prostrednictvom
IKT).

Za iné potencialne zdroje financovania moéZeme povazovat a mozu byt oslovené urcité
naddcie, miestne akéné skupiny, organizdcie destinatného managementu ¢i cestovného

ruchu alebo regionalne rozvojové agentury.
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13.3 Rizikova analyza

Kazdy projekt zo sebou nesie urcité rizika. Pre rizikovi analyzu projektu vytvorenia
mobilnej aplikacie bola vybrana metéda RIPRAN. Metoda RIPRAN sa sklada zo Styroch
faz, a to: identifikacia rizika, kvantifikacia rizika, reakcia na riziko a celkové zhodnotenie

rizika.
Identifikacia a kvantifikacia rizika

NajdolezitejSie je si najskor najst’ a definovat’ rizika a kvantifikovat' ich pomocou

pravdepodobnosti vyskytu. Pravdepodobnost’ vyskytu méze byt
¢ nizka pravdepodobnost’ NP — pod 10 %,
e stredna pravdepodobnost’ SP — 10-33 %,
e vysoka pravdepodobnost’ VP —nad 33 %.

Nésledne je dolezité poznat' nepriaznivé dopady jednotlivych rizik, ktoré moézu byt
nasledovné: vel’ky dopad VD, stredny dopad SD a nizky dopad ND. Vysledna hodnota rizika
sa potom urcuje na zaklade vztahu medzi nepriaznivym dopadom a pravdepodobnostou

vyskytu rizika. Tieto st uvedené v nasledujucej tabulke 21.

Tabulka 21 Vztahy pre ur¢enie hodnoty rizika
(vlastné spracovanie podl'a Dolezal, Machal, Lacko a kol., 2012, s.92)

VD SD ND

VP Vysoka hodnota rizika Vysoka hodnota rizika Stredné hodnota rizika

VHR VHR SHR

SP Vysoka hodnota rizika Strednd hodnota rizika Nizka hodnota rizika
VHR SHR NHR

NP Stredna hodnota rizika Nizka hodnota rizika Nizka hodnota rizika

SHR NHR NHR
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Tabul'ka 22 Identifikacia a kvantifikacia rizik (vlastné spracovanie)

Riziko

1. Nizky pocet
stiahnuti

a pouzivania
aplikacie

2. Prili§ vysoky pocet
Pudi uplatiiujicich
bonusy v
spolupracujucich

zariadeniach

3. Dalsia vlna
pandémie COVID-
19

4. Nedostatoéna

propagacia

5. Nedostatok
finan¢nych

prostriedkov

6. Vytvorenie
konkurenénej
aplikacie

7. Neuspech pri
Ziadani o dotaciu
alebo nepridelenie
finan¢nych
prostriedkov

z Fondu SK-NIC

Pravdepodobnost
vyskytu

SP, 25 %

SP, 18 %

SP, 30 %

NP, 9 %

SP, 30 %

NP, 5 %

SP, 32 %

Dopad na
projekt

VD

SD

SD

SD

VD

ND

VD

Hodnota rizika

Vysoké hodnota rizika
VHR

Stredna hodnota rizika

SHR

Stredna hodnota rizika

SHR

Nizka hodnota rizika

NHR

Vysoka hodnota rizika
VHR

Nizka hodnota rizika

NHR

Vysoké hodnota rizika
VHR
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Reakcia na riziko

Tabul'ka 23 Reakcie na rizika (vlastné spracovanie)

Poradové Navrh na opatrenie Nova hodnota
¢. rizika zniZeného rizika
1. Prieskumy a meranie efektivnosti SHR
2. Obmedzenie frekvencie vyuzitia kuponov a zliav NHR
3. Zisk 5 motivaénych bodov na vyuzitie po znovuotvoreni NHR

spolupracujucich hotelov, restauracii ¢i kaviarni
4. Posilnenie alebo zmena propagacnych kanalov NHR

5. Uprava funkcii aplikacie, znizenie nakladov na SHR

propagéciu, ziadost’ o dotaciu a néjdenie sponzorov

6. Sledovanie trhu a konkurencie NHR
7. Odlozenie projektu, cakanie na vhodnu dotéciu, néjdenie SHR
Sponzorov

Celkové zhodnotenie rizika
1. Nizky pocet stiahnuti a pouZzivania aplikacie

Toto riziko predstavuje vel'mi podstatné riziko s vysokou hodnotou. Nizky pocet stiahnuti
apouzivanie aplikdcie modze byt sposobené nedostatocnym zdujmom o aplikaciu,
neatraktivitou aplikacie alebo nespokojnost'ou s funkciami aplikacie. Vyskyt tohto rizika je
mozné znizit’ pravidelnym prieskumom trhu mobilnych aplikacii a poZiadaviek zakaznikov.
RieSenim mozZe byt taktiez meranie efektivnosti stcasnej podoby aplikacie hlavne
prostrednictvom nastroja Google Analytics. Na zvySenie poctu stiahnuti sa v App Store
uplatiiuj opatrenia jeho optimalizacie, pripadne je naviazany kontakt s nezavislymi autormi
recenzii. PoCet aktivnych uzivatel'ov je mozné navysit’ prieskumom spokojnosti s funkciami

a dizajnom aplikdcie a ich néslednou upravou.
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2. Prili§ vysoky pocet 'udi uplatiiujicich bonusy v spolupracujucich zariadeniach

Riziko vysokého poctu I'udi uplatitujicich bonusy spada do oblasti so strednou hodnotou
rizika. Pravdepodobnost’ zneuzivania aplikacie na zber bodov pre uplatnenie bonusov je
pomerne vysoka. Najnebezpecnejsi st obyvatelia Topol'¢ian, ktorym moze pomoct’ fakt, ze
ziji vo vel'mi tesnej blizkosti niektorych atraktivit a mézu ich navstevovat’ v podstate kazdy
deii. Preto je pre obyvatel'ov okresu Topol'¢any vytvorené obmedzenie frekvencie vyuzitia
jednotlivych bonusovych kupénov a zliav na jedenkrat za 2 mesiace. Moze sa vSak vstat’, ze
aj pri takomto obmedzeni bude tlak na spolupracujice zariadenia stale vysoky. V takomto

pripade by bola frekvencia vyuzitia jednotlivych bonusov este viac sprisnena.
3. Dal§ia vlna pandémie COVID-19

Pravdepodobnost’ d’alSej viny pandémie COVID-19 mdzeme povazovat za strednu.
Momentalne vrcholi vina variantu omikron a nevieme s istotou povedat’, ze d’alSia vina
a variant nenastant. Pokial’ sa znova zavedl opatrenia na znizenie §$irenia virusu moze to
znizit' intenzitu cestovného ruchu a obmedzit’ hotelové a reStauraéné prevadzky. Preto sa
v tomto obdobi predpoklada znizeny zaujem a aktivne vyuzivanie mobilnej aplikacie
a obmedzené vyuZzivanie ziskanych bonusovych kuponov a zliav. Aj ked’ toto riziko nejde
znizit, da sa nail vhodne reagovat. Preto kazdy uzivatel' aplikdcie ziska 5 motiva¢nych

bodov na vyuZitie po znovuotvoreni spolupracujucich hotelov, reStaurécii ¢i kaviarni.
4. Nedostato¢na propagacia

Na propagaciu bolo zvolenych niekol’ko komunika¢nych kandlov mesta Topol'€any.
Pravdepodobnost’ nedostatocnej propagacie je preto pomerene nizka. AvsSak ak by sa
zvolené propagacné kanale stali nedostatocnymi, tak budu tie najmenej efektivne nahradené
inymi kanalmi. V pripade nedostato¢ného €asu vyuzivania ur¢itého komunikaéného kanalu,

bude propagacia cez tento kanal ¢asovo prediZena.
5. Nedostatok finan¢nych prostriedkov

Riziko nedostatku finan¢nych prostriedkov predstavuje riziko s vysokou hodnotou. Pre
nedostatok financii mdze nastat’ situacia, kedy spustenie mobilnej aplikécie nebude mozny.
V takomto pripade by sa dala zniZit' ndkladovost’ aplik4cie na prijateni mieru upravou a
redukciou funkcii aplikacie, znizenim ndkladov na propagaciu, ziadostou o dopliujucu
dotaciu alebo najdenim sponzorov. Avsak redukciou funkcii aplikéacie a znizenim nakladov
na propagaciu moze byt znizend aj kvalita auspeSnost aplikacie. Preto by boli

uprednostnené riesenia zahritujuce dotacie a sponzorov.
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6. Vytvorenie konkurencnej aplikacie

Poslednému riziku prisudzujeme nizku hodnotu rizika. V sucasnej dobe neexistuje
predpoklad vytvorenia konkurencnej aplikdcie. Z tohto faktu moézeme usudzovat, ze
aplikacia ,,Po stopach okresu Topol'Cany* si za urcity ¢as po spusteni vytvori meno, ktoré by
novo vytvorena konkuren¢nd aplikacia ohrozila len tazko. V takomto pripade by vsak stale

mal byt sledovany trh a potencidlna konkurencia.

7. Neaspech pri Ziadani o dotaciu alebo nepridelenie finanénych prostriedkov z Fondu

SK-NIC

Riziko netspechu pri ziadani o dotaciu alebo nepridelenie finanénych prostriedkov z Fondu
SK-NIC predstavuje riziko s vysokou hodnotou. Pre nedostatok financii méze nastat
situdcia, kedy spustenie mobilnej aplikdcie nebude mozny. V takomto pripade by sa dalo
odlozit’ projekt a ¢akat’ na vhodnej$iu vyzvu a dotaciu, ktora bude Gspesnd. Ina moznost’ by
spocivala v ndjdeni sponzorov ochotnych zafinancovat’ do projektu. Tito sponzori mézu byt
napriklad urcité nadacie, miestne akéné skupiny, organizacie destina¢ného managementu ¢i

cestovného ruchu alebo regionalne rozvojové agentury.
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ZAVER

Cielom tejto prace bolo podporit’ cestovny ruch okresu TopolCany prostrednictvom
zvysenia informovanosti a dostupnosti praktickych informacii o turistickych atraktivitach
okresu. Ciastkovymi cielmi projektu boli aj zvy$enie povedomia a navitevnosti atraktivit

okresu a samotného okresu Topol'¢any.

Za ucelom splnenia cielov prace boli pouzité vopred stanovené analytické metddy. Na
zaklade vysledkov bolo zistené, Ze cestovny ruch okresu TopolCany je zamerany prevazne
na individualne formy cestovného ruchu. Atraktivity okresu maju prevazne charakter miest
v prirode alebo kultarnohistorickych pamiatok obklopenych pokojnym prostredim. Intenzita
cestovného ruchu okresu Topol€any je podla vysledkov z dotaznika povaZzovand za malo
intenzivnu az intenzivnu podla 82,18 % (143) respondentov. Dovodom moze byt fakt, ze
navstevnost’ okresu vécsinou spociva v zlozeni obyvatelov okresu pripadne susednych
okresov a mnozstvo navstevnikov ¢i obyvatelov domaceho okresu si pre svoju navstevu

vyberie znamejSie a vychyrenejSie miesta mimo okres.

Stcasna Uroven podpory a propagicie atraktivit cestovného ruchu okresu Topol'¢any je
vel'mi slaba. Az 90,23 % respondentov (157) v dotaznikovom S$etreni odpovedalo, Ze je
potrebna vicsia podpora cestovného ruchu okresu. Z analyzy komunikacnej stratégie mesta
a SWOT analyzy je vidiet’, ze komunikacia smerom k obanom mesta je pomerne aktivna,
ale zamerana prevazne len na obcianske zéleZitosti. V tejto suvislosti bolo zistené, Ze
neexistuje jednotnd platforma ainformacny kandl, poskytujici informacie o

turistickych atraktivitach okresu, a tak vznika prilezitost’ k jej vytvoreniu.

Spolu so zvySujicou sa zivotnou uroviiou obyvatelstva a oblibenostou moderného
komunikac¢ného kandla mobilného rozhlasu sa otvara moZznost’ vytvorenia urcitej platformy
vyuzivajucej mobilné zariadenie. Vysledky z dotaznikového Setrenia indikuji, Zze
informacné a online technologie st na zber informacii vyuzivané najviac. Mobilna aplikéacia
sa ako hlavny zdroj informacii umiestnila v dotazniku az na $tvrtom mieste s 12,07 %
respondentmi (21), ¢o nevyslo zrovna ako najlepSie hodnotenie. Avsak aj napriek tomu, sme
sa rozhodli mobilnt aplikaciu do projektu zapojit’ a to z dovodov — vysledku rozhovoru
s vedenim mesta, Ziadosti mesta digitalizovat’ sa, zvySujlicom sa uspechu aplikacii aj na
slovenskom trhu (40 % uZ niekedy aplikaciu v CR vyuzilo), podporujuceho zahrani¢ného
vyskumu (USA a Chorvatsko) a z dévodu dobrej praxe medzi niektorymi slovenskymi

mestami (napr. aplikdcia Spacirka Trnavou - audio sprievodca Trnavou peSimi trasami



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 102

pomocou putavych pribehov miestnych pamiatok). Taktiez az 83,91 % respondentov
dotaznika si mysli, ze propagéacia CR cez mobilnu aplikdciu méze prispiet’ k podpore CR
okresu Topol’¢any. V tejto suvislosti spolu so zvySujicou sa zivotnou uroviiou obyvatel'stva
a zavislosti cestovného ruchu na vyvoji informa¢nych technologii sa otvara moznost
vytvorenia mobilnej aplikidcie ako vhodného marketingového komunika¢ného

a informacného nastroja na podporu cestovného ruchu okresu Topol'¢any.

Projekt teda spociva vo vytvoreni mobilnej aplikacie s ndzvom ,,Po stopach okresu
Topol'cany*. Tato aplikdcia ma sluzit’ primarne na podporu cestovného ruchu okresu.
Aplikacia bude obsahovat’ zoznam prirodnych a kultarnohistorickych atraktivit okresu
(podla vysledkov dotaznika) s praktickymi informaciami pre névstevnika a vyznacenou
polohou na mape. Pre zatraktivnenie aplikéacie bola vytvorend forma ,hry*, ktord spociva
v zberu bodov za navstivenie jednotlivych atraktivit. Tieto body d’alej slizia na ziskavanie
ponukanych bonusovych kupoénov a zliav. Pre vytvorenie vizualizacie a cenovej kalkulacie
boli osloveni prislusni odbornici. Celkova nakladova naroc¢nost projektu bola zlozena
z kalkulacie ndkladov na vyvoj aplikacie, propagaciu a udrzbu. V ramci ekonomického
zhodnotenia projektu boli zmienené aj moZnosti plynicich vynosov z projektu a zdroje
financovania projektu. Taktiez bola vykonana ¢asova analyza projektu, ktora stanovila Cas
potrebny na realizaciu projektu a spustenie aplikacie na 124 dni. Na zéver prace boli

analyzované mozn¢ rizika, ich pravdepodobnost’, dopad a nasledné reakcie.

V dnesnej dobe je mobilna aplikacia vyznamnym zdrojom informacii. Tento trend je vel'mi
rozsiahli hlavne v zahrani¢i. Cestovny ruch v zahrani¢i je od mobilnych aplikacii priam
zavisly. Kedze cestovny ruch je dynamické odvetvie aznacne zavislé od vyvoja
informacnych technologii, mobilné aplikécie v cestovnom ruchu si za¢inaju nachadzat’ svoje
miesto aj na slovenskom trhu a pre budicnost’ su neodmyslitel'nou stcastou podpory

v cestovani po celom svete.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

ASO App Store Optimalization

BOZP Bezpecnost’ a ochrana zdravia pri praci
CPC Cost Per Click

CPI Cost Per Impression

CPM Metoda kritickej cesty

CR Cestovny ruch

CRM Customer Relationship Management
DMO Destination Management Organization
DMS Destination Management System

ESF Eurdpsky Strukturalny fond

GIS Geograficky informacny systém

GPS Global Positioning System

ICT Information and Communications Technology
IKT Informacné a komunikaéné technologie
IT Informacné technologie

MHD Mestska hromadna doprava

PR Public Relations

QR Quick Response

RC Rezerva celkova

RV Rezerva vol'na

RN Rezerva nezavisla

SR Slovenska republika

SR Statny rozpodet

TIC Turistické informac¢né centrum

Ul User Interface

UML Unified Modeling Language

UX User Experience

WOM Word of Mouth
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PRILOHA P I: DOTAZNIK — ANALYZA SUCASNEHO STAVU
CESTOVNEHO RUCHU MESTA/OKRESU TOPOLCANY

Dobry deit, moje meno je Adriana Canigovd a som Studentkou piateho rocnika na Fakulte
managementu a ekonomiky Univerzity Tomadse Bati v Zline v odbore Podnikanie v sluzbdach
cestovnéeho ruchu. Chcela by som Vas poprosit o vyplnenie kratkeho dotazniku tykajuceho
sa cestovného ruchu okresu Topolcany a jeho podpory. Tento dotaznik sluzi ako podklad
pre spracovanie mojej diplomovej prace. Velmi mi jeho vyplnenim pomozete, ¢i uz ste
obyvatelom hociktorého okresu Slovenska. Dotaznik je anonymny a jeho vyplnenie Vam

zaberie 5 az 7 minut. Dakujem pekne za Vas cas.

1. Ste obyvatel'om:
e Mesta Topol'€any
e Okresu Topol'¢any
e Iné (napisat’ okres)

2. Ako casto navstevujete mesto/okres Topol'¢any?
e Denne (som obyvatel'om mesta ¢i okresu)

Niekol'kokrat za tyzden

Niekol'kokrat za mesiac

Raz za polrok

e Razzarok

e NenavSstevujem

3. Za akym ucelom navstevujete mesto/okres Topol'Cany? (moznost’ zaskrtnutia viacerych
odpovedi)

e Denné potreba (nédkupy, trady, posta atd’.)

e Vzdelanie

e Zapracou

e Volny Cas a relax (reStauracie, kaviarne, cukrarne, masaze, wellness)

e Navsteva kulturnych pamiatok

e Navsteva prirodnych scenérii

e Navsteva spolo¢enskych podujati

e Iné (napisat)

4. Ktoré z uvedenych kultarnych turistickych atraktivit okresu Topol'¢any ste uz navstivili?
(mozZnost’ zaskrtnutia viacerych odpovedi)

e Topol'¢iansky hrad

e Mauzoéleum rodiny Stummerovcov v Hornych Obdokovciach

e Oponicky hrad

e Namestie Milana Rastislava Stefanika (kostol + socha Zochéra)

e Rotunda sv. Juraja (Nitrianska Blatnica)

e Kastiel’ RadoSina

e Kastiel’ a park Tovarniky



e Kalvéria Topol'¢any

e Zidovsky cintorin Topol'¢any

e Archeologické muzeum Velka Morava Bojna
e Tribec¢ské mizeum

e (Galéria Topol'Cany

e Vsetky

e Ziadne

e Iné (napisat’)

5. Ktoré z uvedenych v otazke €. 4 naopak vobec nepoznate?

e Napisat’
e Poznam vSetky

6. Ktoré z uvedenych prirodnych turistickych atraktivit okresu Topol'¢any ste uz navstivili?
(mozZnost’ zaskrtnutia viacerych odpovedi)

e Hradisko Valy Bojna

e Ranc pod Babicou Bojna

e Tribecské pohorie, Velky Tribec

e Povazsky Inovec

e Podhradie

e Jaskyha Certova pec

e Rozhl'adiha Marhat

e Rozhl'adna Péanska Javorina

e Skalnaté bralo Vel’ka skala

e Rekreacna oblast’ Duchonka

e (Osada Kulhan

e Park (kaStiel, kostol a kaplnka) Krusovce

e Jaskyna Opalend skala

e Vodnd nadrz Tesare

e Vodna nadrz Nemecky

e Visetky

e Ziadne

e Iné (napisat)

7. Ktoré z uvedenych v otazke €. 6 naopak vobec nepoznate??
e Napisat
e Poznam vSetky
8. Navstivili ste niektoré kultirne alebo prirodne turistické atraktivity viac ako raz?
e Ano
e Nie
9. Ak ano, ktoré navstevujete najcastejSie?
e Napisat



10. Myslite si, ze atraktivity cestovného ruchu okresu Topol¢any maju dostatocnu
propagaciu (webové¢ a internetové stranky, socidlne siete, mestsky rozhlas a radio, tabule)?

e Ano
e Nie
e Neviem

11. Ako by ste opisali intenzitu su¢asného cestovného ruchu okresu Topol'¢any?
e Vel'mi intenzivny
e Intenzivny
e Milo intenzivny
e Neintenzivny
e Neviem

12. Myslite si, ze je potrebna vicsia podpora cestovného ruchu okresu Topol'¢any?

e Ano

e SkoOr ano
e Skor nie
e Nie

e Neviem

13. Ked’ navstivite alebo sa chystate navstivit nezname miesto, ¢o je pre Vas hlavnym
zdrojom informadcii? (moznost’ zaskrtnutia viacerych odpovedi)

e Internet

e Webove stranky

e Turistické informacné centra

e Mobilnd aplikédcia mesta

e Socialne siete

e Iné (napisat)

14. Vyuzili ste pri navSteve miesta na Slovensku alebo v zahrani¢i mobilnu aplik4ciu za
ucelom zistenia informécii o atraktivitach, pamiatkach, atrakciach, ubytovani alebo

gastrondmii?
e Ano
e Nie

15. Ak &no, napiste nazov aplikacie. (ak si ndzov nepamadtate, napiSte nepamitam si)
e Napisat’

16. Poznate nejaku mobilnti aplikaciu zahriiujucu (propagujucu) VYHRADNE kultarne
alebo prirodné turistické atraktivity okresu, oblasti alebo mesta? (ak ano, uved'te ndzov)
e Napisat’

17. Myslite si, Ze mdze propagécia cestovného ruchu cez mobilni aplikdciu prispiet
k podpore cestovného ruchu okresu Topol'¢any?

e Ano

e Skor ano
e Skor nie
e Nie

e Neviem



18. Moéze podla Vas podpora cestovného ruchu okresu TopolCany prispiet’ k vyssej
navstevnosti mesta a podnikov cestovného ruchu?

e Ano

e Skor ano
e Skor nie
e Nie

e Neviem

19. V pripade moznosti vyuzitia zI'avového kupdnu alebo poukazky, do ktorého z podnikov
by ste ju vyuzili najviac? (najviac 7 oznacit’)
e Restaurdcia Vineria
e Pizzeria Coloseum
e Minelli Cafe Bar
e Chateau Appony — kniZnica, wellness
e Country Club Sheriff Tovarniky
e Restaurdcia u Hoffera
e Neonka Tovarniky
e Rybarska basta Solcany
e Restaurdcia Aragosta Preselany
e (aféBar Sway
e M Café Topol'¢any
e Kaviarenl Vilka Topol'¢any
e Kaviarenn Bis&Co, Topol'¢any
e Simmetria cukrarenn Topol'¢any
e MaSkrtna Katka cukrarein Topol'¢any
e Restauracia Verde Topol'¢any
e Restauracia sushi Wakizashi Topol'¢any
e InCuple kaviarent Topol'¢any
e Hotel Novy Kastiel’ Topol'Cany
e Kastiel’ Salgovce

20. Pohlavie:

e 7ena
e muz
21. Vek:

e 15-17 rokov
e 18-30 rokov
e 31-40 rokov
e 41-50 rokov
e 51 aviac rokov
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PRILOHA P II: VIZUALNY NAVRH MOBILNEJ APLIKACIE
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PRILOHA P III
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PRILOHA P IV: NAVRH PLAGATU A NALEPKY QR KODU
MOBILNEJ APLIKACIE

'Po stopach oKresu,

SHEWEMNTENTE
objavuj s nami krasy
TopolCianskeho okresu
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